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ABSTRACT 
Im Rahmen der Beschwerdeforschung beschäftigt sich die betriebswirtschaftliche 
Forschung seit einigen Jahrzehnten mit dem Verhalten unzufriedener Kunden und 
den Aktivitäten, die ein Unternehmen im Zusammenhang mit Beschwerden ergreifen 
kann. Ziel des vorliegenden Beitrags ist es, eine Systematisierung der Beschwerde-
forschung vorzunehmen und die Erkenntnisse dieses Forschungszweiges zusam-
menzufassen. Darauf aufbauend erfolgt die Identifikation zentraler Forschungslücken 
und das Aufstellen einer Agenda für die zukünftige Beschwerdeforschung. Unsere 
Studie zeigt, dass das Verhalten unzufriedener Kunden bereits relativ gut erforscht 
ist. Hingegen besteht in Bezug auf die optimale Gestaltung des Beschwerdemana-
gements noch beträchtlicher Forschungsbedarf.  
 
 
For several decades, academic research deals with the behavior of dissatisfied cus-
tomers and activities that a company can conduct in association with complaints. This 
paper aims at structuring this research stream and at providing a review of the key 
results of previous complaint research. Based on this, it identifies the main research 
gaps and presents an agenda for future complaint research. Our study shows that 
the behavior of dissatisfied customers has already been relatively well researched. 
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1.1. Ursprünge und Entwicklung der Beschwerdeforschung 
Ausgehend von den USA gewann in den 60er und 70er Jahren mit dem Konsumerismus eine 
organisierte Bewegung an Bedeutung, deren Ziel in der Stärkung der Rechte und Macht von 
Konsumenten gegenüber Anbietern bestand (Kotler 1972; Selter 1982). Hierdurch rückten 
verstärkt Konsumentenprobleme in den Mittelpunkt der öffentlichen Diskussion. Als Folge 
nahmen sich nicht nur mehr und mehr staatliche und halbstaatliche Institutionen dieser The-
matik im Rahmen der Verbraucherpolitik an, sondern auch die Unternehmenspraxis sah sich 
zunehmend in der Pflicht, einen Beitrag zur Lösung von Konsumentenproblemen zu leisten 
(Aaker/Day 1972; Meffert 1975). Dies führte dazu, dass in den USA und einer Vielzahl ande-
rer Länder Verbraucherabteilungen geschaffen wurden (Fornell 1976; Hansen 1979), aus de-
nen in den 80er und 90er Jahren die Kundendienstabteilungen bzw. das Beschwerdemanage-
ment von Unternehmen hervorgingen.  
Angeregt durch die Konsumerismusbewegung begann auch die betriebswirtschaftliche For-
schung, sich an der Diskussion über Konsumentenprobleme zu beteiligen. So beschäftigt man 
sich seit den 70er Jahren intensiv mit den Forschungsfeldern Zufriedenheit/Unzufriedenheit, 
Beschwerden und Beschwerdeverhalten sowie seit Mitte der 80er Jahre mit dem Forschungs-
feld Beschwerdemanagement. Unter Beschwerden verstehen wir schriftliche, telefonische o-
der persönliche Unzufriedenheitsäußerungen potenzieller oder tatsächlicher Kunden gegen-
über Hersteller oder Absatzmittler, die sich auf negativ wahrgenommene Erfahrungen vor, 
während oder nach dem Kauf eines Produkts beziehen. In Abgrenzung hierzu sind Reklama-
tionen „die Teilmenge von Beschwerden, in denen [tatsächliche] Kunden in der Nachkauf-
phase Beanstandungen an Produkt [...] mit einer rechtlichen Forderung verbinden, die gege-
benenfalls juristisch durchgesetzt werden kann“ (Stauss/Seidel 2002, S. 48). Unter einem Be-
schwerdemanagement verstehen wir im Folgenden alle proaktiven und reaktiven Maßnahmen, 
die ein Unternehmen im Zusammenhang mit Beschwerden von Kunden ergreift. Ausdruck 
der zunehmenden Bedeutung dieses neuen Forschungszweiges waren 
• die zu diesem Thema stattfindenden Konferenzen (Day 1977; Day/Hunt 1978, 1980, 
1982; Hunt 1977; Hunt/Day 1980, 1981, 1985; Maynes/ACCI 1988),  
• die Gründung von wissenschaftlichen Zeitschriften mit entsprechendem Schwerpunkt 
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(Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, Journal 
of Consumer Affairs, Zeitschrift für Verbraucherpolitik bzw. Journal of Consumer Po-
licy)  
• mehrere groß angelegte empirische Untersuchungen zum Beschwerdeverhalten und 
Beschwerdemanagement (Best/Andreasen 1977; Meffert/Bruhn 1981; TARP 1979, 
1985, 1986) und insbesondere 
die große Menge von Veröffentlichungen zu dieser Thematik. So gingen Schätzungen bereits 
Mitte der 80er Jahre von ca. 600 Publikationen aus (Hunt 1982, 1985). In den Folgejahren 
stieg diese Zahl auf ca. 800 bis 900 (Gronhaug/Kvitastein 1991; Perkins 1991) bzw. sogar auf 
ca. 1.700 (Perkins 1993). Nach unseren Schätzungen dürfte sie mittlerweile bei deutlich über 
2.000 liegen.  
1.2. Zielsetzungen und Aufbau des Beitrags 
Vor dem Hintergrund der beschriebenen hohen Dynamik der Beschwerdeforschung und der 
daraus resultierenden großen Anzahl an Veröffentlichungen ist es von Zeit zu Zeit notwendig, 
eine Bestandsaufnahme der Forschungsergebnisse vorzunehmen und darauf aufbauend eine 
Agenda für die zukünftige Forschung aufzustellen. Dies haben bisher nur wenige Arbeiten 
versucht (Andreasen 1988; Davidow 2003; Dellande 1995; Robinson 1978; Singh/Howell 
1985), die jedoch meist schon älteren Datums sind und zudem stets nur Teilbereiche der Be-
schwerdeforschung abdecken. Aus diesen Gründen verfolgen wir mit dem vorliegenden Bei-
trag die folgenden Zielsetzungen: 
• Systematisierung der Beschwerdeforschung (Abschnitt 2),  
• Zusammenfassung der Erkenntnisse der Beschwerdeforschung (Abschnitt 3 und 4) und 
• Identifikation der zentralen Forschungslücken sowie Entwicklung einer Agenda für die 
zukünftige Beschwerdeforschung (Abschnitt 5). 
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2. Systematisierung der Beschwerdeforschung 
Anhand des primären Betrachtungsobjekts lässt sich die Beschwerdeforschung in die For-
schungsfelder Beschwerdeverhalten und Beschwerdemanagement unterteilen. Im Mittelpunkt 
des Forschungsfelds Beschwerdeverhalten stehen Kunden (Wenn im Folgenden von Kunden 
gesprochen wird, sind hierunter generell sowohl potenzielle als auch aktuelle Kunden eines 
Unternehmens zu subsumieren) und deren Reaktion auf unzufriedenheitserzeugende Ereignis-
se vor, während oder nach dem Kauf eines Produkts bzw. die Beschwerdebehandlung von 
Unternehmen. Das Forschungsfeld Beschwerdemanagement hat hingegen Aktivitäten von 
Unternehmen zum Gegenstand und umfasst sowohl die Kundenanforderungen an die Be-
schwerdebehandlung als auch die konkrete Gestaltung des Beschwerdemanagements.  
Die beiden Forschungsfelder sind nicht unabhängig voneinander zu sehen. So stellt das Be-
schwerdemanagement einen zentralen Einflussfaktor der Kundenreaktion nach Auftritt eines 
Problems bzw. nach der Beschwerdebehandlung dar (vgl. die „unternehmensbezogenen Fak-
toren“ in Leitfrage 3 und 6). Zudem können aus den Forschungsergebnissen zum Beschwer-


























LF 1: Welche Reaktionsformen 
zeigen Kunden auf 
Unzufriedenheit?
LF 2: Wie häufig sind die 
einzelnen Reaktionsformen 
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Abb.1: Systematisierung der Beschwerdeforschung und Überblick über die Leitfragen der Be-
standsaufnahme 
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Abbildung 1 gibt einen Überblick über die Felder der Beschwerdeforschung. Sie dient gleich-
zeitig als Bezugsrahmen für die nachfolgende Literaturbestandsaufnahme, so dass die im 
Rahmen dessen behandelten Leitfragen den entsprechenden Feldern der Beschwerdefor-
schung zugeordnet sind. Wenngleich wir im Folgenden an einigen Stellen (insbesondere in 
Abschnitt 4.2) auch auf rein konzeptionelle Arbeiten hinweisen, so liegt unser Fokus dennoch 
auf der Vielzahl empirischer Untersuchungen. In der Regel erwähnen wir dabei nur statistisch 
signifikante Zusammenhänge. Auf eine detailliertere Diskussion einzelner Studien muss aus 
Platzgründen leider meist verzichtet werden. 
 
3. Bestandsaufnahme des Forschungsfelds Beschwerdeverhalten 
3.1. Bestandsaufnahme der Forschung zur Reaktion von Kunden auf Unzufriedenheit 
Leitfrage 1: Welche Reaktionsformen zeigen Kunden auf Unzufriedenheit? 
Zur Beantwortung dieser Frage lassen sich vor allem Arbeiten heranziehen, die mittels Klas-
sifikationen und Typologisierungen eine Systematisierung der Reaktionen unzufriedener 
Kunden anstreben.  
Unter Klassifikationen versteht die Beschwerdeforschung den „attempt to categorise the vari-
ous responses into two or more groups in such a way that at least [...] responses within a 
group are similar to each other, but different from responses categorised in other groups“ 
(Singh 1990c, S. 59). Speziell in den 70er und 80er Jahren beschäftigten sich Forscher inten-
siv mit dieser Thematik. Eine erste und zugleich wegweisende Klassifikation nimmt 
Hirschman im Rahmen seiner Exit-Voice-Theorie vor (Hirschman 1970). Gemäß dieser The-
orie reagieren Kunden auf nicht zufriedenstellende Leistungen von Unternehmen mit Abwan-
derung („Exit“), Widerspruch („Voice“) oder Inaktivität („Loyalty“). In der Folgezeit entwi-
ckelten Forscher eine Reihe weiterer Klassifikationen. Die weiteste Verbreitung haben die 
Ansätze von Bearden/Teel, Day, Day/Landon und Singh (Bearden/Teel 1983; Day 1980; 
Day/Landon 1977; Singh 1988) gefunden. Empirische Überprüfungen der drei erstgenannten 
Ansätze führten jedoch nur zu widersprüchlichen Ergebnissen (Day et al. 1981; Mau-
te/Forrester 1993; Singh 1988), so dass der Ansatz von Singh (Singh 1988) bislang die größte 
Akzeptanz erfährt. Er umfasst die folgenden Gruppen von Reaktionsformen: „Voice Respon-
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ses“ (Aufforderung an Anbieter zur Wiedergutmachung, Inaktivität), „Private Responses“ 
(Abwanderung, negative Mund-zu-Mund-Kommunikation) und „Third Party Responses“ 
(Kontaktaufnahme zu Drittpartei, Einleitung rechtlicher Schritte). Arbeiten, die das Be-
schwerdeverhalten von Firmenkunden untersuchen (Dart/Freeman 1994; Han-
sen/Swan/Powers 1997), bestätigen diese Gruppeneinteilung (Zusätzlich zu den im Rahmen 
von Klassifikationsansätzen berücksichtigten Reaktionsformen auf Unzufriedenheit werden in 
der Beschwerdeforschung noch weitere Formen der Kundenreaktion thematisiert. Hierzu ge-
hören insbesondere spezielle Formen der Abwanderung (Huefner/Hunt 1992, 1994; 
Hunt/Hunt 1990; Hunt/Hunt/Hunt 1988) und Vergeltungsmaßnahmen wie z.B. Diebstahl von 
Produkten sowie Beschädigung bzw. Zerstörung von Produkten und Einrichtungsgegenstän-
den beim Anbieter (Huefner/Hunt 1994, 2000)).  
Ging man anfänglich noch implizit davon aus, dass unzufriedene Kunden nur auf eine Art re-
agieren (abwandern, sich beschweren oder negative Mund-zu-Mund-Kommunikation betrei-
ben), so kristallisierte sich im Laufe der Zeit heraus, dass viele von ihnen multiple, zeitlich 
parallel oder sequentiell stattfindende Reaktionen zeigen (Bearden/Teel 1983; Blod-
gett/Hill/Tax 1997; Day et al. 1981; Richins 1983a), speziell bei hoher Unzufriedenheit 
(Singh/Pandya 1991). Insofern stellt sich die Frage, welche Reaktionsformen häufig in Kom-
bination auftreten und wie Kunden charakterisiert werden können, die diese Reaktionstypen 
anwenden. Dies versuchen Beschwerdeforscher mit Hilfe von Typologisierungen zu beant-
worten. Bereits in den 70er und 80er Jahren entstanden einfache Ansätze, die sich jedoch 
meist darauf beschränken, unzufriedene Kunden nach ihrer Reaktion in zwei Gruppen aufzu-
teilen („Action/No-action“ (Mason/Himes 1973), „Complainers/Non-complainers“ (Morga-
nosky/Buckley 1987)) und diese anschließend anhand sozio-demographischer und psychogra-
phischer Merkmale zu beschreiben. Komplexere und fundiertere Ansätze stammen von 
Dart/Freeman, Hansen/Swan/Powers und Singh (Dart/Freeman 1994; Hansen/Swan/Powers 
1997; Singh 1990a). Diese Ansätze basieren auf der Klassifikation von Singh (Singh 1988), 
unterscheiden sich jedoch in Bezug auf die untersuchte Art der Kunden und Art des involvier-
ten Produkts. Tabelle 1 stellt die drei Typologisierungen vergleichend gegenüber. Während 
die Typologisierungen von Singh und Dart/Freeman eine relativ hohe Übereinstimmung auf-
weisen, unterscheiden sie sich vergleichsweise stark von der Typologisierung von Han-
sen/Swan/Powers. Beispielsweise identifizieren letztgenannte Autoren keinen Kundentyp, der 
auf allen drei Reaktionsdimensionen unterdurchschnittlich ausgeprägt ist. Für weitere Unter-
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schiede zwischen den drei Typologisierungsansätzen vgl. Hansen/Swan/Powers 1997, S. 73f.  
Autor(en)/Typen       „Voice  Responses“ 
     „Private  
Responses“ 
  „Third Party  
Responses“ 
Art der Kunden 
(Art des Produkts)
Singh (1990a): 
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++ = stark überdurchschnittlich ausgeprägt 
+ = überdurchschnittlich ausgeprägt 
0 = durchschnittlich ausgeprägt 
- = unterdurchschnittlich ausgeprägt 
-- = stark unterdurchschnittlich ausgeprägt 
 
Tab. 1: Vergleich von Ansätzen zur Typologisierung von Kunden anhand der Reaktionen auf Unzu-
friedenheit 
 
Leitfrage 2: Wie häufig sind die einzelnen Reaktionsformen auf Unzufriedenheit? 
Pauschale Aussagen zum Ausmaß der unterschiedlichen Reaktionsformen auf Unzufrieden-
heit sind nur schwer zu treffen. Dies liegt vor allem an der Vielzahl von Einflussfaktoren (vgl. 
Leitfrage 3). Darüber hinaus werden in empirischen Untersuchungen die Reaktionsformen 
nicht einheitlich definiert, konzeptualisiert und operationalisiert sowie häufig nicht alle Reak-
tionsformen berücksichtigt. Zudem erfolgt die Abfrage der Reaktionsformen in einem Teil der 
Studien gestützt und in einem anderen Teil der Studien ungestützt. Aufgrund dieser Umstände 
können im Folgenden für die einzelnen Reaktionsformen nur recht grobe Bandbreiten ange-
geben werden, die jedoch zumindest eine Vorstellung von den ungefähren Größenordnungen 
geben. Bei den Prozentangaben ist ferner zu beachten, dass sich die Reaktionsformen in der 
Regel nicht gegenseitig ausschließen (Ausnahme: Inaktivität), sondern von Kunden auch pa-
rallel oder sequentiell gezeigt werden können (vgl. Leitfrage 1).  
Beschwerde bei Unternehmen: Unsere Analyse zeigt, dass der Anteil der unzufriedenen Kun-
den, die sich beim Händler bzw. Hersteller beschweren, meist zwischen 30% und 60% liegt 
(Best/Andreasen 1977; Bolfing 1989; Bruhn 1982; Fornell/Didow 1980; Richins 1987). Al-
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lerdings berichten einige Studien auch von bedeutend niedrigeren Beschwerderaten (Andrea-
sen 1985; Diener/Greyser 1978) bzw. deutlich höheren Beschwerderaten (Johnston 1998; 
Singh/Pandya 1991). In durchschnittlich etwa 80% bis 95% der Beschwerdefälle wenden sich 
die Kunden an den Händler, in 5% bis 20% der Beschwerdefälle an den Hersteller (Bruhn 
1982; Diener/Greyser 1978; Shuptrine/Wenglorz 1981). Der Großteil der Beschwerden wird 
persönlich geäußert, etwa halb soviel telefonisch und nur ein relativ geringer Anteil schrift-
lich (Bruhn 1982; Gierl/Sipple 1993; Gierl/Praxmarer/Komba 1998; Shuptrine/Wenglorz 
1981), wobei der Prozentsatz der schriftlichen Beschwerden in den vergangenen Jahren durch 
die zunehmende Verbreitung des Internets sicherlich etwas gestiegen ist.  
Kontakt zu Drittpartei: Im Vergleich zu Beschwerden bei Unternehmen kommen Beschwer-
den bei Verbraucherorganisationen, Medien, Schiedsstellen etc. sowie die Einleitung rechtli-
cher Schritte weitaus seltener vor. In der Regel wählen maximal 20% der unzufriedenen Kun-
den diese Reaktionsform, wobei die Mehrheit der Studien sogar nur einstellige Prozentzahlen 
ausweist (Best/Andreasen 1977; Hansen/Jeschke 2000; Meffert/Bruhn 1981; Singh/Pandya 
1991; TARP 1979; 1986). In der jüngeren Vergangenheit scheint jedoch diese Reaktionsform 
eine stärkere Verbreitung zu finden (Cook/Macaulay 1997).  
Abwanderung: Der Anteil der Kunden, die auf ein Problem mit dem Abbruch der Geschäfts-
beziehung reagieren, beträgt durchschnittlich 20% bis 50% (Bolfing 1989; Johnston 1998; 
Singh/Pandya 1991). Vereinzelt berichten Studien aber auch von deutlich niedrigeren Ab-
wanderungsraten (Best/Andreasen 1977; Warland/Herrmann/Willits 1975) bzw. erheblich 
höheren Abwanderungsraten (Andreasen 1985; Diener/Greyser 1978). 
Negative Mund-zu-Mund-Kommunikation: Familienmitgliedern, Freunden, Bekannten oder 
Kollegen wird in etwa 20% bis 60% der Fälle von einem Problem mit einem Produkt bzw. 
Unternehmen erzählt (Diener/Greyser 1978; Johnston 1998; Richins 1983a). Berichte über 
bedeutend niedrigere Werte (Warland/Herrmann/Willits 1975) oder deutlich höhere Werte 
(Blodgett/Wakefield/Barnes 1995; Keng/Liu 1997) finden sich eher selten. Im Durchschnitt 
wird die negative Erfahrung 5 bis 11 Personen mitgeteilt (Anderson 1998; Blod-
gett/Wakefield/Barnes 1995; Hart/Heskett/Sasser 1990; Richins 1987; TARP 1986).  
Inaktivität: Die Prozentsätze für die bisher dargestellten Reaktionsformen dürfen aber nicht 
darüber hinwegtäuschen, dass etwa 20% bis 60% der unzufriedenen Kunden gänzlich inaktiv 
bleiben (Best/Andreasen 1977; Bolfing 1989; Hansen/Jeschke 2000; Meffert/Bruhn 1981; Ri-
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chins 1983a; TARP 1979).  
Tabelle 2 fasst abschließend die Bandbreiten zusammen, in denen sich die empirisch ermittel-
ten Häufigkeiten der einzelnen Reaktionsformen auf Unzufriedenheit meist bewegen.  
Form der Kundenreaktion  
auf Unzufriedenheit 
Häufigkeit der jeweiligen Kundenreaktion  
auf Unzufriedenheit 
Beschwerde bei Unternehmen   30% - 60%  
Kontakt zu Drittpartei   ≤ 20% 
Abwanderung   20% - 50% 
Negative Mund-zu-Mund-
Kommunikation   20% - 60% (gegenüber durchschnittlich 5 - 11 Personen) 
Inaktivität   20% - 60% 
 
Tab. 2: Überblick über die empirisch ermittelten Häufigkeiten verschiedener Kundenreaktionen auf 
Unzufriedenheit 
 
Leitfrage 3: Welche Faktoren beeinflussen die Kundenreaktion auf Unzufriedenheit? 
Wie bereits deutlich wurde, führt Unzufriedenheit nicht zwangsläufig zu einer bestimmten Re-
aktionsform (vgl. Leitfrage 2). Vielmehr kristallisierte sich schon in den 80er Jahren heraus, 
dass “a myriad of factors exist that may well affect complaint behavior” (Bearden/Mason 
1984, S. 491). Die Identifikation dieser Faktoren sowie die Analyse deren Zusammenspiels 
und Wirkungsweise bilden bis dato einen, wenn nicht sogar den Schwerpunkt der Beschwer-
deforschung. Eine ausführliche Darstellung dieses Bereichs der Beschwerdeforschung würde 
den Umfang dieses Beitrags bei weitem übersteigen. Wir werden uns daher auf eine Systema-
tisierung der untersuchten Einflussfaktoren sowie eine kurze Darstellung der zentralen Er-
kenntnisse beschränken. Durch entsprechende Literaturhinweise versuchen wir dennoch, dem 
interessierten Leser den tieferen Einstieg in diesen Forschungsbereich zu erleichtern.  
Abbildung 2 beinhaltet eine Systematisierung der Faktoren, die einen Einfluss auf die Reakti-
on unzufriedener Kunden besitzen. Zu beachten ist hierbei, dass diese Variablen nicht nur das 
Beschwerdeverhalten beeinflussen, sondern teilweise auch untereinander korrelieren. 
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Abb. 2: Systematisierung der Einflussfaktoren des Beschwerdeverhaltens 
 
Ausmaß der Unzufriedenheit: Ausgangspunkt für das Beschwerdeverhalten ist ein aus Kun-
densicht negatives Erlebnis mit einem Unternehmen. Wie empirische Untersuchungen zeigen, 
hat der Grad der daraus resultierenden Unzufriedenheit einen positiven Effekt auf das Aus-
maß der Kundenreaktion und beeinflusst überdies auch die Form der Kundenreaktion (Bear-
den/Teel 1983; Bolfing 1989; Gierl/Sipple 1993; Johnston 1998; Maute/Forrester 1993). Ins-
gesamt lassen sich hierdurch etwa 10% bis 15% der Varianz des Beschwerdeverhaltens erklä-
ren (Bearden/Teel 1983; Oliver 1987; Singh/Pandya 1991; Singh/Widing 1991). Unterschied-
liche Auffassungen existieren bislang darüber, ob das Ausmaß der Unzufriedenheit direkt o-
der nur indirekt auf das Beschwerdeverhalten wirkt sowie welche anderen Faktoren dabei als 
moderierende bzw. mediierende Variablen fungieren (Prakash 1991). Teilweise wird die Va-
riable auch lediglich als Moderator des Zusammenhangs zwischen anderen Einflussgrößen 
und dem Beschwerdeverhalten gesehen (Singh 1989; Singh/Wilkes 1996). 
Kundenbezogene Faktoren: Weitere betrachtete Einflussfaktoren des Beschwerdeverhaltens 
sind sozio-demographische und psychographische Charakteristika der unzufriedenen Person.  
Sozio-demographische Charakteristika standen bis etwa Anfang der 80er Jahre im Mittel-
punkt der Forschung zur Kundenreaktion auf Unzufriedenheit. Zu ihrem Einfluss liegen letzt-
lich nur recht widersprüchliche Ergebnisse vor. So existieren Studien, die bei Frauen eine 
stärkere Beschwerdeneigung als bei Männern feststellen (Granbois/Summers/Frazier 1977; 
Keng/Richmond/Han 1995), aber auch Studien, die zum umgekehrten Ergebnis kommen 
(Meffert/Bruhn 1981; Moyer 1984) oder keinen Einfluss des Geschlechts konstatieren (Lie-
feld/Edgecombe/Wolfe 1975; Smart/Martin 1993). In Bezug auf das Alter wird meist ein ne-
gativer Einfluss auf die Beschwerdewahrscheinlichkeit nachgewiesen (Bearden 1983; Bear-
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den/Mason 1984; Meffert/Bruhn 1981; Warland/Herrmann/Willits 1975). Teilweise berichten 
Arbeiten aber auch von einem positiven Effekt (Keng/Richmond/Han 1995; Smart/Martin 
1993) oder keinem Effekt (Bolfing 1989; Shuptrine/Wenglorz 1981). Während Smart/Martin 
eine stärkere Beschwerdeneigung bei verheirateten Konsumenten ermitteln (Smart/Martin 
1993), stellen andere Studien keinen Einfluss des Familienstandes fest (Bolfing 1989; Ma-
son/Himes 1973). In Bezug auf das Bildungsniveau berichten Studien meist von einem positi-
ven Einfluss auf die Beschwerdewahrscheinlichkeit (Keng/Richmond/Han 1995; War-
land/Herrmann/Willits 1975). Zum Teil ermitteln Studien aber auch einen negativen Einfluss 
(Kolodinsky 1993) oder keinen Einfluss (Bolfing 1989; Mason/Himes 1973). Hinsichtlich der 
Auswirkung der Art des Berufs auf die Beschwerdeneigung besteht kein klares Bild (Lie-
feld/Edgecombe/Wolfe 1975; Moyer 1984; Shuptrine/Wenglorz 1981; Smart/Martin 1993). 
Hingegen weist der Großteil der Arbeiten, die einen entsprechenden Einfluss der Einkom-
menshöhe untersuchen, einen positiven Zusammenhang nach (Bearden/Oliver 1985; Ma-
son/Himes 1973; Warland/Herrmann/Willits 1975). Alles in allem scheinen lediglich das Al-
ter, das Bildungsniveau und die Einkommenshöhe einen nennenswerten Einfluss zu besitzen. 
Jedoch geben bereits Gronhaug/Zaltman (1981, S. 86) zu bedenken, dass „the impact of the 
sociodemographics [...] may [..] to some extent be explained in terms of variations in mar-
ketplace participation“. Der in vielen Studien festgestellte negative Zusammenhang zwischen 
Alter und Beschwerdewahrscheinlichkeit kann somit (zumindest teilweise) darauf zurückge-
führt werden, dass jüngere Personen stärker konsumieren als ältere Personen und dadurch 
zwangsläufig häufiger negative Kauferfahrungen machen. Andreasen (1977, S. 318) kritisiert 
außerdem die in vielen Studien fehlende Kontrolle des Einflusses der Produktkategorie und 
des Problemtyps. Da besser verdienende Kunden überproportional häufig relativ teuere Pro-
dukte erwerben und die Beschwerdewahrscheinlichkeit mit zunehmendem Kaufpreis steigt 
(vgl. die Ausführungen zu den „produktbezogenen Faktoren“ in Zusammenhang mit der vor-
liegenden Leitfrage), stellen Studien oftmals (irrtümlicherweise) einen direkten positiven Zu-
sammenhang zwischen der Einkommenshöhe und der Beschwerdeneigung fest. Mit zuneh-
mender Höhe des Bildungsniveau steigt tendenziell auch die Höhe des Einkommens, so dass 
auch der von viele Studien ermittelte positive Zusammenhang zwischen der Höhe des Bil-
dungsniveau und der Beschwerdewahrscheinlichkeit nicht weiter verwundert. Somit be-
stimmen sozio-demographische Charakteristika nur in geringem Maße das Verhalten unzu-
friedener Kunden. Ihr Varianzerklärungsanteil liegt daher in der Regel nur im einstelligen 
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Prozentbereich (vgl. z.B. 4% bei Singh 1990a und 8% bei Warland/Herrmann/Willits 1975). 
Psychographische Charakteristika leisten im Vergleich dazu einen deutlich höheren Erklä-
rungsbeitrag zum Beschwerdeverhalten (Bolfing 1989; Singh 1990a). Als weitgehend gesi-
chert gilt, dass Beschwerdeführer durchschnittlich über eine größere (und positivere) Be-
schwerdeerfahrung (Meffert/Bruhn 1981; Singh 1990a; Singh/Wilkes 1996; Voorhees/Brady 
2005), eine positivere Einstellung zum Beschweren (Blodgett/Anderson 2000; 
Keng/Richmond/Han 1995; Meffert/Bruhn 1981; Singh 1990a), ein stärkeres Selbstbewusst-
sein (Bolfing 1989; Keng/Richmond/Han 1995) und eine größere Durchsetzungsfähigkeit 
(Bolfing 1989; Keng/Richmond/Han 1995; Richins 1983b) verfügen als unzufriedene Perso-
nen, die sich nicht beschweren. Zudem scheint die Reaktion auf Unzufriedenheit auch vom 
Ausmaß der sozialen Aktivität (Meffert/Bruhn 1981; Richins 1987) und von verschiedenen 
persönlichen Werten (Freiheit, Individualität, Sicherheit) (Keng/Liu 1997; 
Keng/Richmond/Han 1995; Morganosky/Buckley 1987; Rogers/Ross/Williams 1992) beein-
flusst zu werden.  
Unternehmensbezogene Faktoren: Studien zeigen, dass die von Kunden wahrgenommene 
Aufgeschlossenheit des betreffenden Unternehmens gegenüber Beschwerden einen positiven 
Einfluss auf die Beschwerdewahrscheinlichkeit (Blodgett/Anderson 2000; Blod-
gett/Wakefield/Barnes 1995; Bolfing 1989; Richins 1987; Richins/Verhage 1985a) bzw. ei-
nen negativen Einfluss auf die Abwanderungsabsicht (Richins 1987) und die Wahrscheinlich-
keit negativer Mund-zu-Mund-Kommunikation (Blodgett/Wakefield/Barnes 1995; Richins 
1983a) besitzt. Die Höhe der aus Kundensicht mit einer Beschwerde verbundenen nicht-
monetären Kosten (v.a. Zeitaufwand, Mühe) und monetären Kosten wirkt sich negativ auf die 
Beschwerdewahrscheinlichkeit aus (Goodman 1999; Owens/Hausknecht 1999). Hingegen hat 
die Bekanntheit und Zugänglichkeit der Beschwerdekanäle des Anbieters (Morris/Reeson 
1978; Richins 1980) einen positiven Einfluss auf die Beschwerdewahrscheinlichkeit. Darüber 
hinaus besitzt auch die wahrgenommene Annehmlichkeit der Beschwerdeäußerung gegenüber 
dem betreffenden Unternehmen einen Einfluss. Je ausgeprägter diese ist, desto höher die Be-
schwerdewahrscheinlichkeit (Richins 1987; Richins/Verhage 1985a) bzw. desto geringer die 
Abwanderungsabsicht (Richins 1987) und die Wahrscheinlichkeit negativer Mund-zu-Mund-
Kommunikation (Richins 1983a).  
Geschäftsbeziehungsbezogene Faktoren: Die Charakteristika der Beziehung zwischen Kunde 
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und Anbieter beeinflussen ebenfalls das Beschwerdeverhalten. Hansen/Swan/Powers identifi-
zieren sieben derartige Faktoren (u.a. Lieferantenmacht, Ausmaß der Abhängigkeit) (Han-
sen/Swan/Powers 1997). Ping zeigt, dass mit zunehmender Beziehungszufriedenheit die 
Wahrscheinlichkeit einer Beschwerde steigt und die einer Abwanderung sinkt. Zudem weist 
er einen positiven Effekt der Höhe der Investitionen in eine Geschäftsbeziehung auf die Be-
schwerdewahrscheinlichkeit nach (Ping 1993, 1997). Dies steht im Einklang mit Studien, die 
einen Einfluss der Höhe der Wechselbarrieren bzw. Wechselkosten auf das Beschwerdever-
halten feststellen (Maute/Forrester 1993; Ping 1993). 
Markt- bzw. branchenbezogene Faktoren: Wie Untersuchungen zeigen, besitzt die Verfüg-
barkeit von Anbieteralternativen einen negativen Effekt auf die Beschwerderate (Di-
dow/Barksdale 1982; Fornell/Didow 1980) und die Attraktivität von Anbieteralternativen ei-
nen positiven Effekt auf die Abwanderungsrate (Maute/Forrester 1993; Ping 1993). Zudem 
weist Singh markt- bzw. branchenspezifische Unterschiede in Bezug auf den Anteil der unzu-
friedenen Kunden nach, die sich beschweren, abwandern oder negative Mund-zu-Mund-
Kommunikation betreiben. Als Erklärung führt er diverse Markt- bzw. Branchencharakteristi-
ka (u.a. Verfügbarkeit von Anbieteralternativen, Fähigkeit der Konsumenten zur Beurteilung 
der Produktqualität) an (Singh 1990b, 1991). Die Ergebnisse von Singh stehen jedoch teilwei-
se in Widerspruch zu Ergebnissen anderer Arbeiten (Didow/Barksdale 1982; Fornell/Didow 
1980; Hirschman 1970). 
Problembezogene Faktoren: In diese Kategorie fallen Attributionen bezüglich der Problemur-
sache, die Bedeutung des Problems sowie die Art und Wichtigkeit des involvierten Produkts.  
Attributionen sind von Kunden vorgenommene Zuschreibungen von Ursachen für wahrge-
nommene Probleme (Heider 1958; Kelley 1967). Gemäß Folkes erfolgt die Attribuierung an-
hand der Lokalität („Locus“), Dauerhaftigkeit („Stability“) und Steuerbarkeit („Controllabili-
ty“) der Problemursachen (Folkes 1984). Lokalität beschreibt, wem die Schuld für das Prob-
lem gegeben wird. Bei einer externen Schuldzuschreibung (d.h. falls Kunden den Anbieter 
gänzlich für das Problem verantwortlich machen) steigt die Wahrscheinlichkeit einer Be-
schwerde (Krishnan/Valle 1979; Meffert/Bruhn 1981; Richins 1983a, 1987), Abwanderung 
(Krishnan/Valle 1979; Richins 1987), negativen Mund-zu-Mund-Kommunikation (Krish-
nan/Valle 1979; Richins 1983a) und Kontaktaufnahme zu Drittparteien (Krishnan/Valle 
1979). Dauerhaftigkeit bezieht sich auf die Erwartung, dass mit dem Anbieter zukünftig ähn-
Homburg/Fürst 
Beschwerdeverhalten und Beschwerdemanagement 
 
15 
liche Probleme wieder auftreten. Nehmen Kunden die Problemursache als dauerhaft wahr, so 
sinkt die Wahrscheinlichkeit einer Beschwerde (Blodgett/Anderson 2000) und eines Wieder-
kaufs (Blodgett/Anderson 2000; Blodgett/Wakefield/Barnes 1995; Folkes/Koletsky/Graham 
1987), während die Wahrscheinlichkeit negativer Mund-zu-Mund-Kommunikation steigt 
(Blodgett/Wakefield/Barnes 1995). Steuerbarkeit drückt aus, ob bzw. inwieweit aus Kunden-
sicht das Problem hätte verhindert werden können. Betrachten Kunden die Problemursache 
als für den Anbieter steuerbar, so sinkt die Wahrscheinlichkeit eines Wiederkaufs (Blod-
gett/Anderson 2000; Blodgett/Wakefield/Barnes 1995; Folkes/Koletsky/Graham 1987) und 
steigt die Wahrscheinlichkeit negativer Mund-zu-Mund-Kommunikation (Blod-
gett/Wakefield/Barnes 1995). Widersprüchliche Ergebnisse existieren hingegen zum Einfluss 
der wahrgenommenen Steuerbarkeit der Problemursache auf die Beschwerdewahrscheinlich-
keit (Blodgett/Anderson 2000; Folkes/Koletsky/Graham 1987).  
Bedeutung des Problems: Verschiedene Studien zeigen, dass mit zunehmender wahrgenom-
mener Ernsthaftigkeit des Problems die Wahrscheinlichkeit einer Beschwerde (Gierl/Sipple 
1993; Richins 1983a, 1987; Richins/Verhage 1985a) und negativen Mund-zu-Mund-
Kommunikation (Richins 1983a) steigt. Im Einklang damit berichten Arbeiten von einem po-
sitiven Effekt der Höhe der mit einem Problem verbundenen Kosten auf die Wahrscheinlich-
keit einer Beschwerde (Bearden 1983; Bearden/Mason 1984; Best/Andreasen 1977; Bolfing 
1989; TARP 1979) bzw. die Wahrscheinlichkeit negativer Mund-zu-Mund-Kommunikation 
(Bolfing 1989).  
Produktbezogene Faktoren: Als weitgehend gesichert gilt, dass sich die Reaktion unzufriede-
ner Kunden je nach Art des mit einem Problem in Verbindung stehenden Produkts unter-
scheidet (Best/Andreasen 1977; Meffert/Bruhn 1981; Richins 1983a, 1987; Shuptri-
ne/Wenglorz 1981; Singh 1990a). Dies lässt sich vor allem auf Unterschiede in den Produkt-
merkmalen zurückführen (Keng/Richmond/Han 1995). Beispielsweise sind einige Produkte 
naturgemäß überdurchschnittlich problemanfällig (Barnes/Kelloway 1980; Best/Andreasen 
1977). Mehrere Studien weisen außerdem einen positiven Effekt der Höhe des Kaufpreises 
auf die Wahrscheinlichkeit einer Beschwerde nach (Best/Andreasen 1977; Didow/Barksdale 
1982; Kolodinsky 1993; Richins 1987; Shuptrine/Wenglorz 1981). Zudem scheinen die Dauer 
und Frequenz des Gebrauchs sowie der Grad der sozialen Sichtbarkeit des Produkts die Be-
schwerdewahrscheinlichkeit positiv zu beeinflussen (Keng/Richmond/Han 1995).  
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Kulturelle Faktoren: „Consumer dissatisfaction occurs in all nations of the world, but the 
ways in which consumers deal with it can be expected to vary from country to country” (Day 
et al. 1981, S. 99). Diese bereits Anfang der 80er Jahre geäußerte Vermutung wurde mittler-
weile vielfach empirisch bestätigt. Im Mittelpunkt der Betrachtung stand dabei meist der Ver-
gleich des Beschwerdeverhaltens von US-Amerikanern mit dem Beschwerdeverhalten von 
Personen einer anderen Nationalität (Gierl/Praxmarer/Komba 1998 (Deutsche/Tansanier); 
Huang 1994 (Taiwanesen); Liu/McClure 2001 (Südkoreaner); Richins/Verhage 1985b (Nie-
derländer); Villarreal-Camacho 1983 (Mexikaner)). Die Ergebnisse dieser Studien deuten dar-
auf hin, dass sich unzufriedene Angehörige einer individualistischen Kultur (US-Amerikaner) 
wahrscheinlicher beschweren als Angehörige einer kollektivistischen Kultur (Asiaten, Mittel-
/Südamerikaner).Vergleiche hierzu auch den rein konzeptionellen Artikel von Watkins/Liu 
1996. Für eine detaillierte Erläuterung der Merkmale einer individualistischen bzw. kollekti-
vistischen Kultur vgl. z.B. Hofstede 1984, S. 148ff. Die Resultate zur Wahrscheinlichkeit von 
Abwanderung und negativer Mund-zu-Mund-Kommunikation sind hingegen widersprüchlich.  
Tabelle 3 beinhaltet eine Zusammenfassung der vorangegangenen Ausführungen zu den Ein-
flussfaktoren der Kundenreaktion auf Unzufriedenheit. 
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3.2 Bestandsaufnahme der Forschung zur Reaktion von Kunden auf die 
Beschwerdebehandlung 
Seit Mitte der 80er Jahre hat sich der Schwerpunkt der Forschung zum Beschwerdeverhalten 
zunehmend verlagert. Stand bis dahin die Reaktion von Kunden auf ein wahrgenommenes 
Problem mit einem Produkt bzw. Unternehmen im Mittelpunkt, so widmet man sich seitdem 
verstärkt den Reaktionen von Beschwerdeführern auf die Behandlung ihrer Beschwerde durch 
ein Unternehmen. 
Leitfrage 4: Welche Reaktionsformen zeigen Kunden auf die Beschwerdebehandlung? 
Studien zur Kundenreaktion auf die Beschwerdebehandlung fokussieren sich hauptsächlich 
auf einige der nachstehenden Konstrukte und deren Beziehungen untereinander: wahrge-
nommene Gerechtigkeit der Beschwerdebehandlung, Zufriedenheit mit der Beschwerdebe-
handlung (Beschwerdezufriedenheit), Gesamtzufriedenheit mit der Geschäftsbeziehung 
(Kundenzufriedenheit), Kundenbindung (Wiederkaufabsicht bzw. Wiederkaufverhalten) und 
Mund-zu-Mund-Kommunikation.  
Das Konstrukt der wahrgenommenen Gerechtigkeit der Beschwerdebehandlung basiert auf 
den aus der Sozialpsychologie stammenden Justice-Theorien (häufig auch als Fairness-
Theorien bezeichnet) (Gilliland 1993; Lind/Tyler 1988). In den letzten Jahren wird es meist 
anhand der drei Dimensionen prozedurale Gerechtigkeit (bezogen auf die Verfahrensweise 
des Unternehmens bei der Beschwerdebehandlung), interaktive Gerechtigkeit (bezogen auf 
die Behandlung des Beschwerdeführers durch die Mitarbeiter) und distributive Gerechtigkeit 
(bezogen auf das Ergebnis der Beschwerdebehandlung) konzeptualisiert (Homburg/Fürst 
2005; Maxham/Netemeyer 2003; Tax/Brown/Chandrashekaran 1998). Wie Untersuchungen 
zeigen, beeinflusst die wahrgenommene Gerechtigkeit der Beschwerdebehandlung die Be-
schwerdezufriedenheit positiv (Andreassen 2000; Homburg/Fürst 2005; Maxham/Netemeyer 
2003; Smith/Bolton/Wagner 1999; Tax/Brown/Chandrashekaran 1998), die Kundenzufrie-
denheit positiv (Maxham/Netemeyer 2003; McCollough/Berry/Yadav 2000), die Wiederkauf-
absicht positiv (Blodgett/Hill/Tax 1997; Liljander 1999; Maxham/Netemeyer 2003; Pal-
mer/Beggs/Keown-McMullan 2000), die Wahrscheinlichkeit positiver Mund-zu-Mund-
Kommunikation positiv (Blodgett/Anderson 2000; Blodgett/Wakefield/Barnes 1995; Liljan-
der 1999; Maxham/Netemeyer 2003) sowie die Wahrscheinlichkeit negativer Mund-zu-
Mund-Kommunikation negativ (Blodgett/Granbois/Walters 1993; Blodgett/Hill/Tax 1997; 
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Blodgett/Wakefield/Barnes 1995; Liljander 1999). Welche der drei Dimensionen der wahrge-
nommenen Gerechtigkeit der Beschwerdebehandlung den stärksten Einfluss besitzt, ist bis-
lang nicht abschließend geklärt. Studien, die den Einfluss aller drei Dimensionen untersuchen, 
bescheinigen entweder der interaktiven Gerechtigkeit (Blodgett/Hill/Tax 1997; 
Tax/Brown/Chandrashekaran 1998) oder der distributiven Gerechtigkeit (Homburg/Fürst 
2005; Smith/Bolton/Wagner 1999) die stärkste Wirkung (Maxham/Netemeyer (2003) stellen 
in diesem Zusammenhang fest, dass im Rahmen ihrer Studie die prozedurale Gerechtigkeit 
den stärksten Einfluss auf die Beschwerdezufriedenheit aufweist, während die distributive 
Gerechtigkeit den stärksten Effekt auf die Kundenzufriedenheit, die Wiederkaufabsicht und 
die Wahrscheinlichkeit positiver Mund-zu-Mund-Kommunikation besitzt). Zudem berichten 
einige Arbeiten auch von Interaktionseffekten zwischen den Dimensionen (McCol-
lough/Berry/Yadav 2000; Tax/Brown/Chandrashekaran 1998). 
Die Beschwerdezufriedenheit wird – unter Rückgriff auf das in der Zufriedenheitsforschung 
weit verbreitete Confirmation/Disconfirmation-Paradigma (McCollough/Berry/Yadav 2000; 
Oliver 1997; Stauss 2002, 2005) – meist als Ergebnis des durch den Kunden durchgeführten 
Vergleichs zwischen ursprünglicher Erwartung an die Beschwerdebehandlung („Soll“) und 
tatsächlicher Wahrnehmung der Beschwerdebehandlung („Ist“) verstanden (Im Gegensatz zur 
deutschsprachigen Beschwerdeliteratur existiert in der angloamerikanischen Literatur eine 
Vielzahl unterschiedlicher Bezeichnungen für dieses Konstrukt (für einen Überblick vgl. 
Hennig-Thurau 1999, S. 235f.). Wie Untersuchungen zeigen, beeinflusst sie die Kundenzu-
friedenheit positiv (Homburg/Fürst 2005; McCollough/Berry/Yadav 2000; Smith/Bolton 
1998; Spreng/Harrell/Mackoy 1995; Stauss 2002), die Wiederkaufabsicht (Davidow/Leigh 
1998; Gilly 1987; Hansen/Jeschke 2000; Hoffmann 1991; Stauss 2002) bzw. das Wiederkauf-
verhalten (Gilly/Gelb 1982; Hennig-Thurau 1998, 1999) positiv, die Wahrscheinlichkeit posi-
tiver Mund-zu-Mund-Kommunikation positiv (Hansen/Jeschke 2000; Hoffmann 1991) sowie 
die Wahrscheinlichkeit negativer Mund-zu-Mund-Kommunikation negativ (Lewis 1982). Zu-
dem weisen Studien einen negativen Zusammenhang zwischen der Beschwerdezufriedenheit 
und dem Ausmaß von Mund-zu-Mund-Kommunikation nach (Davidow/Leigh 1998; Han-
sen/Jeschke 2000; Hennig-Thurau 1998, 1999; Hoffmann 1991; TARP 1981, 1997).  
Abbildung 3 strukturiert die bis dato zu dieser Leitfrage behandelten Konstrukte und fasst die 
dargestellten Zusammenhänge zusammen. Für Studienergebnisse, die Aussagen zum Einfluss 
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Abb. 3: Überblick über unmittelbare und mittelbare Kundenreaktionen auf die Beschwerdebehandlung 
 
Über das Ausmaß von Kundenzufriedenheit, Kundenbindung und Mund-zu-Mund-
Kommunikation nach der Beschwerdebehandlung im Vergleich zu vor dem Problemauftritt 
wird in der Literatur seit nunmehr über einem Jahrzehnt intensiv diskutiert. Einige Studien 
kommen zu dem Ergebnis, dass Kunden, deren Problem erfolgreich behoben wurde, eine 
gleich hohe oder sogar höhere Zufriedenheit, Bindung und Neigung zu positiver Mund-zu-
Mund-Kommunikation aufweisen können als Kunden, bei denen kein Problem aufgetreten ist 
(Bitner/Booms/Tetreault 1990; Hart/Heskett/Sasser 1990; Kelley/Hoffman/Davis 1993; 
Smith/Bolton 1998). Dieses oft als „Recovery Paradox“ bezeichnete Phänomen (McCol-
lough/Bharadwaj 1992; McCollough/Berry/Yadav 2000; Smith/Bolton 1998) würde viele 
Prinzipien des Qualitätsmanagements (Null-Fehler-Philosophie) in Frage stellen und verdient 
allein schon deshalb eine aufmerksame und kritische Betrachtung. 
Die Resultate einer Vielzahl anderer Studien sprechen jedoch gegen die Existenz des „Reco-
very Paradox“ (Andreassen 2001; Boshoff 1997; Halstead/Page 1992; Liljander 1999; 
McCollough/Berry/Yadav 2000). Beispielsweise konstatieren McCollough/Berry/Yadav: 
„Customer satisfaction was found to be lower after service failure and recovery (even given 
high-recovery performance) than in the case of error-free service. The research shows that, in 
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general, companies fare better in the eyes of consumers by avoiding service failure than by 
responding to failure with superior recovery” (McCollough/Berry/Yadav 2000, S. 121).  
Eine mögliche Begründung für die widersprüchlichen Studienergebnisse sind Unterschiede 
bei den betrachteten Problemarten. Während einige Problemarten eine vollständige Wieder-
gutmachung (und damit das Auftreten des „Recovery Paradox“) gestatten (eine fehlerhafte 
Rechnung im Restaurant), ist dies bei anderen Problemarten (ein stark verspäteter Flug) nicht 
möglich (vgl. hierzu auch McCollough/Berry/Yadav 2000, 132f.) Ferner scheint auch die 
Häufigkeit eines Problemauftritts einen Einfluss zu besitzen: Maxham/Netemeyer stellen fest, 
dass das „Recovery Paradox“ beim Auftritt des ersten Problems in einer Geschäftsbeziehung 
durchaus möglich ist, nicht mehr jedoch beim Auftritt eines weiteren Problems (Max-
ham/Netemeyer 2002).  
 
Leitfrage 5: Wie häufig sind die einzelnen Reaktionsformen auf die Beschwerde-
behandlung? 
Eine allgemeingültige Beantwortung dieser Frage ist genauso wenig möglich wie im Falle 
von Leitfrage 2 (Ausmaß der Reaktionsformen auf Unzufriedenheit). Die Gründe hierfür sind 
die gleichen: So hängt auch das Ausmaß der Kundenreaktion auf die Beschwerdebehandlung 
von einer ganzen Reihe von Faktoren ab (vgl. Leitfrage 6). Ebenso wird die Beantwortung 
durch Inkonsistenzen der empirischen Studien bei der Definition, Konzeptualisierung, Opera-
tionalisierung und Messung der untersuchten Konstrukte erschwert. Nachfolgend ist daher 
abermals nur die Angabe relativ grober Richtwerte möglich. Bei den Prozentzahlen muss 
wieder berücksichtigt werden, dass Kunden durchaus mehrere Reaktionsformen parallel oder 
sequentiell zeigen können. Da sich die meisten einschlägigen Arbeiten auf die Beschwerdezu-
friedenheit, Kundenbindung und/oder Mund-zu-Mund-Kommunikation fokussieren, stehen 
diese Größen im Folgenden auch im Mittelpunkt.  
Beschwerdezufriedenheit: Der Anteil der Kunden, die mit der Beschwerdebehandlung zufrie-
den sind, liegt in der Mehrzahl der Studien zwischen 30% und 60% (Andreasen/Best 1977; 
Andreassen 2001; Broadbrige/Marshall 1995; Estelami 2000; Hogarth/English 1997). Jedoch 
existieren auch Untersuchungen, die von einer bedeutend höheren Beschwerdezufriedenheit 
berichten (Bruhn 1982; Manickas/Shea 1997).  
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Kundenbindung: Studienergebnisse, dass ca. 70% bis 80% der zufriedenen Beschwerdeführer 
das betreffende Produkt wieder beim gleichen Anbieter zu kaufen beabsichtigen (TARP 
1986) bzw. fast 90% dies tatsächlich getan haben (Gilly/Gelb 1982), belegen noch einmal den 
im Rahmen der Beantwortung von Leitfrage 4 erläuterten positiven Einfluss der Beschwerde-
zufriedenheit auf die Kundenbindung.  
Mund-zu-Mund-Kommunikation: Der Großteil der Kunden thematisiert die Beschwerdebe-
handlung gegenüber Familienmitgliedern, Freunden, Bekannten oder Kollegen. In einer Stu-
die von Hennig-Thurau gaben beispielsweise 96% der Befragten an, anderen Personen von 
der Beschwerdebehandlung erzählt zu haben (Hennig-Thurau 1998, 1999; für ähnlich hohe 
Prozentwerte vgl. Hoffmann 1991; Morris 1988; TARP 1981). Negative Mund-zu-Mund-
Kommunikation scheint dabei in der Regel wahrscheinlicher zu sein als positive Mund-zu-
Mund-Kommunikation. So berichtet Liljander, dass 88% der unzufriedenen Beschwerdefüh-
rer negative Mund-zu-Mund-Kommunikation betrieben haben, jedoch nur 38% der zufriede-
nen Beschwerdeführer positive Mund-zu-Mund-Kommunikation (Liljander 1999). Mehrere 
Studien stellen zudem fest, dass unzufriedene Beschwerdeführer etwa doppelt so vielen Per-
sonen von ihren Erfahrungen erzählen wie zufriedene Beschwerdeführer. Beispielsweise be-
richtet TARP, dass gegenüber 10 bis 16 Personen negative Mund-zu-Mund-Kommunikation 
und gegenüber 5 bis 8 Personen positive Mund-zu-Mund-Kommunikation stattfand (TARP 
1981, 1997). Hansen/Jeschke und Hennig-Thurau stellen etwas höhere Werte fest, ermitteln 
jedoch in etwa das gleiche Verhältnis zwischen negativer und positiver Mund-zu-Mund-
Kommunikation (Hansen/Jeschke 2000; Hennig-Thurau 1998, 1999). Hingegen kommen an-
dere Studien zu dem Ergebnis, dass negative Mund-zu-Mund-Kommunikation nur gegenüber 
geringfügig mehr Personen betrieben wird als positive Mund-zu-Mund-Kommunikation 
(Blodgett/Wakefield/Barnes 1995; Hoffmann 1991).  
Tabelle 4 fasst abschließend die Bandbreiten zusammen, in denen sich die Häufigkeiten der 
verschiedenen Formen der Kundenreaktion auf die Beschwerdebehandlung in der Regel be-
wegen. 
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Form der Kundenreaktion  
auf die Beschwerdebehand-
lung 
Häufigkeit der jeweiligen Kundenreaktion  
auf die Beschwerdebehandlung 
Beschwerdezufriedenheit   30% - 60% 
Kundenbindung   70% - 90% (der zufriedenen Beschwerdeführer) 
Mund-zu-Mund-Kommunikation 
(MZMK) 
  Wahrscheinlichkeit negativer MZMK > Wahrscheinlichkeit positiver 
MZMK  
  Ausmaß negativer MZMK (gegenüber durchschnittlich 10 – 19 Perso-
nen) >  
  Ausmaß positiver MZMK (gegenüber durchschnittlich 5 – 11 Personen)
 
Tab. 4: Überblick über die empirisch ermittelten Häufigkeiten verschiedener Kundenreaktionen auf die 
Beschwerdebehandlung 
 
Leitfrage 6: Welche Faktoren beeinflussen die Kundenreaktion auf die Beschwerde-
behandlung? 
Analog zur Reaktion von Kunden auf ein Problem existiert für das Ergebnis und die Folgen 
der kundenseitigen Beurteilung der Beschwerdebehandlung (vgl. Abbildung 3) ebenfalls eine 
Vielzahl von Einflussfaktoren. Diese lassen sich auf die gleiche Art und Weise wie bei Leit-
frage 3 systematisieren (vgl. Abbildung 2) und sind auch in diesem Fall nicht völlig unabhän-
gig voneinander zu sehen. 
Ausmaß der Unzufriedenheit: Der Grad der generellen Unzufriedenheit mit dem Produkt 
(Bruhn 1982; Meffert/Bruhn 1981) bzw. der Unzufriedenheit nach dem Problemauftritt 
(Hoffmann 1991) beeinflusst die Beschwerdezufriedenheit negativ. 
Kundenbezogene Faktoren: Viele Studien untersuchen zudem den Einfluss sozio-
demographischer und psychographischer Charakteristika auf die Kundenreaktion auf die Be-
schwerdebehandlung. 
Sozio-demographische Charakteristika: Zur Wirkung des Geschlechts liegen widersprüchli-
che Ergebnisse vor. Während einige Arbeiten feststellen, dass Frauen die Behandlung ihrer 
Beschwerde durchschnittlich positiver bewerten (Palmer/Beggs/Keown-McMullan 2000; 
Smart/Martin 1993), berichtet Kolodinsky von einer geringeren Wahrscheinlichkeit für Frau-
en, eine (zufriedenstellende) Beschwerdelösung zu erhalten und nach der Beschwerde wieder 
beim Anbieter zu kaufen (Kolodinsky 1993). Andere Studien wiederum finden keine Korrela-
tion zwischen dem Geschlecht und der Reaktion auf die Beschwerdebehandlung (Bruhn 1982; 
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Hogarth/English 1997; für einen Erklärungsansatz vgl. McColl-Kennedy/Daus/Sparks 2003). 
Dem Alter wird mehrheitlich ein negativer Effekt auf die Vorteilhaftigkeit der Kundenreakti-
on bescheinigt. So ermitteln Palmer/Beggs/Keown-McMullan einen negativen Einfluss auf 
die wahrgenommene Gerechtigkeit der Beschwerdebehandlung (Palmer/Beggs/Keown-
McMullan 2000). Zudem stellen Untersuchungen einen negativen Einfluss auf die Wahr-
scheinlichkeit einer (zufriedenstellenden) Beschwerdelösung (Kolodinsky 1993) bzw. die Be-
schwerdezufriedenheit (Lewis/Spyrakopoulos 2001) fest. Hingegen berichtet Hennig-Thurau 
von einem positiven Effekt auf die Beschwerdezufriedenheit (Hennig-Thurau 1998, 1999), 
während wiederum andere Studien dem Alter keinen Effekt bescheinigen (Bruhn 1982; 
Smart/Martin 1993). Der Familienstand scheint keine Wirkung (Bruhn 1982), das Bildungs-
niveau und der Beruf, wenn überhaupt, nur eine geringe Wirkung (Bruhn 1982; Ho-
garth/English 1997; Shuptrine/Wenglorz 1981; Smart/Martin 1993) zu besitzen. Hinsichtlich 
der Höhe des Einkommens existieren einmal mehr widersprüchliche Resultate. Ho-
garth/English ermitteln einen positiven Einfluss, Lewis/Spyrakopoulos hingegen einen nega-
tiven Einfluss auf die Beschwerdezufriedenheit (Hogarth/English 1997; Lewis/Spyrakopoulos 
2001). Indessen können andere Studien keinen Effekt auf die Kundenreaktion nachweisen 
(Bearden/Oliver 1985; Kolodinsky 1993; Smart/Martin 1993). Somit existieren insgesamt nur 
hinsichtlich des Effekts des Alters relativ eindeutige Ergebnisse. Ein Grund hierfür ist sicher-
lich die bereits erwähnte Tatsache, dass viele empirische Studien, die die Wirkung sozio-
demographischer Charakteristika untersuchen, keine Kontrolle zusätzlicher Einflussfaktoren 
(z.B. Produktkategorie, Problemtyp) vornehmen. 
Psychographische Charakteristika: Im Vergleich zu den sozio-demographischen Charakteris-
tika haben diese Faktoren einen etwas größeren Einfluss auf die Kundenreaktion nach der Be-
schwerdebehandlung. Je größer (und positiver) die Beschwerdeerfahrung, desto höher die Be-
schwerdezufriedenheit und desto vorteilhafter die Folgen der Beurteilung der Beschwerdebe-
handlung (Meffert/Bruhn 1981; Megehee 1994; für ein hiervon abweichendes Ergebnis vgl. 
Hennig-Thurau 1998). Einige Studien weisen zudem einen positiven Effekt der Einstellung 
zum Beschweren auf die wahrgenommene Gerechtigkeit der Beschwerdebehandlung (Blod-
gett/Granbois/Walters 1993) bzw. die Beschwerdezufriedenheit (Bruhn 1982; Meffert/Bruhn 
1981) nach.  
Unternehmensbezogene Faktoren: Hierzu gehört insbesondere die Qualität der Beschwerde-
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behandlung aus Kundensicht. Je höher diese ist, desto höher die wahrgenommene Gerechtig-
keit bzw. Beschwerdezufriedenheit und folglich desto vorteilhafter auch die Zufriedenheit, 
Bindung und Mund-zu-Mund-Kommunikation der Kunden. Welche Kriterien Beschwerde-
führer im Einzelnen zur Beurteilung der Qualität der Beschwerdebehandlung heranziehen, ist 
Gegenstand von Abschnitt 4.1.  
Geschäftsbeziehungsbezogene Faktoren: Einer Studie von Lewis/Spyrakopoulos zufolge be-
sitzt die Länge der Geschäftsbeziehung einen negativen Effekt auf die Beschwerdezufrieden-
heit (Lewis/Spyrakopoulos 2001). Palmer/Beggs/Keown-McMullan stellen hingegen keinen 
Einfluss auf die wahrgenommene Gerechtigkeit der Beschwerdebehandlung fest (Pal-
mer/Beggs/Keown-McMullan 2000). Ferner zeigt Mattila, dass sich die Art der Geschäftsbe-
ziehung auf die Kundenbindung und die Wahrscheinlichkeit positiver Mund-zu-Mund-
Kommunikation auswirkt (Mattila 2001a). Maxham/Netemeyer berichten von einem Einfluss 
der Historie der Geschäftsbeziehung. Sie zeigen, dass Kunden einen Anbieter nach der zwei-
ten Beschwerdebehandlung schlechter beurteilen, wenn das zweite Problem relativ kurze Zeit 
nach dem ersten Problem auftaucht. Zudem stellen sie fest, dass Kunden, die mit demselben 
Anbieter zwei ähnliche Probleme erleben, diesen schlechter beurteilen als bei zwei unter-
schiedlichen Problemen (Maxham/Netemeyer 2002). Valenzuela/Pearson/Epworth stellen 
zudem fest, dass teilweise auch die Höhe der Wechselbarrieren einen Einfluss auf die Bewer-
tung der Beschwerdebehandlung besitzt (Valenzuela/Pearson/Epworth 2005).  
Markt- bzw. branchenbezogene Faktoren: Untersuchungen haben markt- bzw. branchenspezi-
fische Unterschiede in Bezug auf die wahrgenommene Fairness der Beschwerdebehandlung 
(Mattila 2001b), die Beschwerdezufriedenheit (Mattila 2001b; Meyer/Dornach 1998; Singh 
1991), die Kundenbindung (Mattila 2001b) und die Wahrscheinlichkeit positiver Mund-zu-
Mund-Kommunikation (Mattila 2001b) ermittelt. Als Begründung dienen unterschiedliche 
Markt- bzw. Branchengegebenheiten. So zeigt Estelami, dass die Anzahl der Wettbewerber 
einen (indirekt) positiven Einfluss auf die Beschwerdezufriedenheit zu besitzen scheint: „Bu-
sinesses that experience higher levels of competition are more likely to positively respond to 
consumer complaints“ (Estelami 2000, S. 297).  
Problembezogene Faktoren: Hierzu zählen sowohl Attributionen bezüglich der Problemursa-
che als auch die Bedeutung des Problems sowie die Art und Wichtigkeit des involvierten Pro-
dukts.  
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Attributionen: Ihre Vermutung, dass die Beschwerdezufriedenheit bei Problemen niedriger ist, 
für die aus Kundensicht der Anbieter die Hauptschuld trägt, konnten Bolton/Bronkhorst nicht 
empirisch bestätigen (Bolton/Bronkhorst 1994). Jedoch weist Hoffmann nach, dass es in die-
sem Fall zu weniger positive Mund-zu-Mund-Kommunikation nach der Beschwerdebehand-
lung kommt (Hoffmann 1991). Zudem zeigen Studien, dass Kunden, die ein Problem als dau-
erhaft und vom Anbieter vermeidbar ansehen, die Beschwerdebehandlung als weniger gerecht 
beurteilen (Blodgett/Granbois/Walters 1993), über eine geringere Wiederkaufabsicht verfü-
gen (Blodgett 1994; Blodgett/Wakefield/Barnes 1995) und wahrscheinlicher negative Mund-
zu-Mund-Kommunikation betreiben (Blodgett/Wakefield/Barnes 1995).  
Bedeutung des Problems: Als weitgehend gesichert gilt, dass mit zunehmender Ernsthaftig-
keit des Problems die wahrgenommene Gerechtigkeit der Beschwerdebehandlung (Mattila 
2001b), die Beschwerdezufriedenheit (Bruhn 1982; Hoffman/Kelley/Rotalsky 1995; Mattila 
2001b; Webster/Sundaram 1998) sowie die Kundenzufriedenheit, Kundenbindung und positi-
ve Mund-zu-Mund-Kommunikation (Bruhn 1982; Webster/Sundaram 1998) abnehmen. Im 
Einklang damit berichten Bearden/Oliver von einer negativen Korrelation zwischen der Höhe 
des finanziellen Schadens und der Beschwerdezufriedenheit (Bearden/Oliver 1985; für keine 
empirische Bestätigung dieses Zusammenhangs vgl. Bolton/Bronkhorst 1994 und Gilly/Gelb 
1982).  
Produktbezogene Faktoren: Mehrere Studien berichten von produktspezifischen Unterschie-
den bei der Beschwerdezufriedenheit (Andreasen/Best 1977; Best/Andreasen 1977; Bruhn 
1982; Estelami 2000; TARP 1986). Je höher die Wichtigkeit des Produkts aus Kundensicht, 
desto geringer die wahrgenommene Gerechtigkeit der Beschwerdebehandlung (Blod-
gett/Granbois/Walters 1993) bzw. desto höher das Ausmaß negativer Mund-zu-Mund-
Kommunikation (Blodgett 1994). Zudem scheint mit zunehmender Höhe des Kaufpreises die 
Beschwerdezufriedenheit und die Wiederkaufabsicht zu sinken (Conlon/Murray 1996; TARP 
1986) sowie das Ausmaß von Mund-zu-Mund-Kommunikation zu steigen (Hoffmann 1991).  
Kulturelle Faktoren: Schließlich liegen erste Indizien dafür vor, dass die Reaktion von Kun-
den auf die Beschwerdebehandlung auch von kulturellen Faktoren beeinflusst wird (Hui/Au 
2001; Mattila/Patterson 2004). 
Tabelle 5 fasst die Erkenntnisse zu den Einflussfaktoren der Kundenreaktion auf die Be-
schwerdebehandlung zusammen. Analog zu den meisten Studien wird sich hierbei auf dieje-
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nigen Reaktionsformen konzentriert, die unmittelbares Ergebnis der Beurteilung der Be-
schwerdebehandlung sind (d.h. wahrgenommene Gerechtigkeit, Beschwerdezufriedenheit). 
Wahrscheinlichkeit der verschiedenen 
Kundenreaktionen auf Beschwerdebe-





Ausmaß der Unzufriedenheit 
- Ausmaß der generellen Unzufriedenheit 





Kundenbezogene Faktoren:   
• Sozio-demographische Charakteristika: 











• Psychographische Charakteristika: 
- (positive) Beschwerdeerfahrung 




















Markt- bzw. branchenbezogener Faktor: 





Problembezogene Faktoren:   
• Attributionen: 
- Dauerhaftigkeit des Problems 







• Bedeutung des Problems: 
- Ernsthaftigkeit des Problems 







• Produktbezogene Faktoren: 








+ = tendenziell positiver Zusammenhang 
- = tendenziell negativer Zusammenhang 
? = widersprüchliche Ergebnisse 
 
Tab. 5: Darstellung der zentralen empirischen Erkenntnisse zu Einflussfaktoren der unmittelbaren 
Kundenreaktion auf die Beschwerdebehandlung 
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4. Bestandsaufnahme des Forschungsfelds Beschwerdemana-
gement 
4.1. Bestandsaufnahme der Forschung zu den Anforderungen an die Be-
schwerdebehandlung 
Leitfrage 7: Welche Anforderungen an die Beschwerdebehandlung existieren aus Kun-
densicht? 
Gegenstand von Leitfrage 4 war die Reaktion von Kunden auf die Behandlung ihrer Be-
schwerde. Im Mittelpunkt standen dabei das Ergebnis und die Folgen der Beurteilung der Be-
schwerdebehandlung. Seit Beginn der 90er Jahre beschäftigt man sich nun auch verstärkt mit 
den Kriterien, die Kunden für diese Beurteilung heranziehen. Aus Unternehmenssicht stellen 
diese Kriterien gleichzeitig die zentralen Anforderungen an die Beschwerdebehandlung dar. 
Somit ist dieser Forschungszweig an der Schnittstelle zwischen den Forschungsfeldern Be-
schwerdeverhalten und Beschwerdemanagement anzusiedeln. Da jedoch der Fokus der Stu-
dien stärker auf der Art und Weise liegt, wie Beschwerden behandelt werden sollten, wird 
diese Leitfrage letzterem Forschungsfeld zugeordnet. Die nachfolgend dargestellten 
Anforderungen stellen die am häufigsten in empirischen Untersuchungen als relevant 
identifizierten Attribute einer Beschwerdebehandlung dar. Darüber hinaus haben Studien 
noch weitere Anforderungen an die Beschwerdebehandlung identifiziert. Für eine umfassende 
Übersicht über diese Studien vgl. Davidow 2003.  
Wiedergutmachung: Als gesichert gilt, dass die Existenz einer Wiedergutmachung (Preis-
nachlass, Umtausch) einen positiven Effekt auf die wahrgenommene Gerechtigkeit der Be-
schwerdebehandlung (Goodwin/Ross 1989, 1990, 1992), die Beschwerdezufriedenheit (Con-
lon/Murray 1996; Goodwin/Ross 1989, 1992; Johnston/Fern 1999; Kelley/Hoffman/Davis 
1993), die Wiederkaufabsicht (Conlon/Murray 1996; Goodwin/Ross 1989, 1990) und das 
Wiederkaufverhalten (Hoffman/Kelley/Rotalsky 1995; Kelley/Hoffman/Davis 1993) besitzt. 
Zudem existiert eine positive Korrelation zwischen dem Ausmaß der Wiedergutmachung und 
der wahrgenommenen Gerechtigkeit der Beschwerdebehandlung (Gilly/Hansen 1985; Hui/Au 
2001; Smith/Bolton/Wagner 1999), der Beschwerdezufriedenheit (Estelami 2000; Gilly/Gelb 
1982; Hansen/Jeschke 2000; McColl-Kennedy/Daus/Sparks 2003) und der Wiederkaufabsicht 
(Gilly/Hansen 1985; McColl-Kennedy/Daus/Sparks 2003; Megehee 1994). Hinsichtlich des 
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optimalen Ausmaßes liegen relativ wenige und teilweise auch widersprüchliche Resultate vor. 
Garrett stellt fest, dass eine Wiedergutmachung in Höhe des zwei- oder dreifachen Produkt-
preises keine höhere Beschwerdezufriedenheit, Wiederkaufabsicht oder positive Mund-zu-
Mund-Kommunikation erzeugt als eine Wiedergutmachung in Höhe des einfachen Produkt-
preises (Garrett 1999). Hingegen berichten Gilly/Hansen, dass eine besonders kulante Wie-
dergutmachung zu einer höheren wahrgenommenen Gerechtigkeit der Beschwerdebehand-
lung, Beschwerdezufriedenheit und Wiederkaufabsicht führt als eine normal hohe Wieder-
gutmachung (Gilly/Hansen 1985). Dass eine hohe Kulanz auch unter Einbezug von Kostenas-
pekten vorteilhaft sein kann, zeigen Fornell/Wernerfelt: In bestimmten Fällen übersteigt die 
optimale Wiedergutmachungshöhe den Deckungsbeitrag des Produkts sogar um ein Vielfa-
ches (Fornell/Wernerfelt 1987 sowie auch Rust/Subramanian/Wells 1992, S. 45). Wie die op-
timale Höhe der Wiedergutmachung durch eine Reihe von Faktoren (Kosten einer Beschwer-
de aus Kundensicht) beeinflusst wird, ist Gegenstand einer Untersuchung von 
Chu/Gerstner/Hess (Chu/Gerstner/Hess 1998).  
Entschuldigung: Im Gegensatz zur Wiedergutmachung handelt es sich hierbei um ein intan-
gibles Element der Beschwerdebehandlung. Studien berichten von einer positiven Korrelation 
zwischen der Existenz einer Entschuldigung und der wahrgenommenen Gerechtigkeit der Be-
schwerdebehandlung (Hui/Au 2001; Smith/Bolton/Wagner 1999), der Beschwerdezufrieden-
heit (Conlon/Murray 1996; Hoffman/Kelley/Rotalsky 1995; Johnston/Fern 1999; Kel-
ley/Hoffman/Davis 1993), der Wiederkaufabsicht (Conlon/Murray 1996) und dem Wieder-
kaufverhalten (Hoffman/Kelley/Rotalsky 1995; Kelley/Hoffman/Davis 1993). Aus Kunden-
sicht scheint jedoch eine Entschuldigung weitaus weniger begehrt zu sein als eine tangible 
Wiedergutmachung (Hoffman/Kelley/Rotalsky 1995; Kelley/Hoffman/Davis 1993). Good-
win/Ross stellen sogar fest, dass eine Entschuldigung allein noch keine positive Beurteilung 
der Beschwerdebehandlung bewirkt, sondern erst in Kombination mit einer tangiblen Wie-
dergutmachung (Goodwin/Ross 1990, 1992 sowie auch Boshoff 1997). Boshoff/Leong kom-
men zu dem Ergebnis, dass Kunden persönlich vorgetragene Entschuldigungen am positivsten 
bewerten, gefolgt von telefonischen und schriftlichen (Boshoff/Leong 1998). Conlon/Murray 
raten zu einer Entschuldigung bzw. Erklärung für das Problem anstatt zu versuchen, durch 
Ausreden jegliche Verantwortung von sich zu weisen (Conlon/Murray 1996; für positive 
Auswirkungen von Ausreden vgl. Baer/Hill 1994; Hill/Baer/Morgan 2000). 
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Rechtzeitigkeit: Eine Vielzahl von Arbeiten berichtet, dass die Dauer der Beschwerdebehand-
lung einen negativen Effekt auf die wahrgenommene Gerechtigkeit der Beschwerdebehand-
lung (Smith/Bolton/Wagner 1999), die Beschwerdezufriedenheit (Bruhn 1982; Con-
lon/Murray 1996; Hansen/Jeschke 2000; Hennig-Thurau 1998, 1999; Hoffmann 1991) und 
die Wiederkaufabsicht (Conlon/Murray 1996) sowie einen positiven Effekt auf das Ausmaß 
negativer Mund-zu-Mund-Kommunikation (Swanson/Kelley 2001) besitzt. Jedoch existieren 
auch einige Studien, die der Dauer der Beschwerdebehandlung keine signifikante Rolle be-
scheinigen (Megehee 1994; Morris 1988). Einen Erklärungsansatz für diesen scheinbaren 
Widerspruch bietet ein Studienergebnis von Gilly. Sie stellt fest, dass „the actual number of 
days required to resolve the complaint was not important, but the complainant’s perception of 
how quickly the complaint was handled” (Gilly 1987, S. 309). Somit scheint für Kunden we-
niger die tatsächliche Dauer, sondern vielmehr die wahrgenommene Dauer entscheidend zu 
sein. Einen weiteren Erklärungsansatz liefert das folgende Ergebnis von Boshoff: Während 
eine Bearbeitungsdauer von einem Monat zu einer geringeren Beschwerdezufriedenheit als 
eine Dauer von drei Tagen führte, wurde letztere besser bewertet (wenn auch nicht signifi-
kant) als eine sofortige Beschwerdelösung (Boshoff 1997). In bestimmten Situationen schei-
nen Kunden somit eine mehrtägige Beschwerdebearbeitung als durchaus gerechtfertigt bzw. 
sogar angebracht zu halten. Demzufolge kann nicht nur eine Überschreitung, sondern auch 
eine Unterschreitung der erwarteten Bearbeitungsdauer zu einem negativen Kundenurteil füh-
ren. Die Erwartung an die Dauer der Beschwerdebehandlung ist sicherlich kontextspezifisch, 
d.h. beispielsweise abhängig von der Komplexität und Ernsthaftigkeit des Problemfalls sowie 
der Art des Beschwerdeweges (schriftlich, telefonisch, persönlich). Interessant ist auch ein 
Ergebnis von Estelami. Er stellt fest, dass die Bearbeitungsdauer zwar die Beschwerdezufrie-
denheit („delight“), jedoch nicht die Beschwerdeunzufriedenheit („disappointment“) beein-
flusst (Estelami 2000). Dies spricht dafür, die Schnelligkeit der Beschwerdebehandlung als 
„Motivatorfaktor“ im Sinne des Zwei-Faktoren-Modells von Herzberg (Herzberg 1966) bzw. 
als „Begeisterungsfaktor“ im Sinne des Kano-Modells (Kano et al. 1984) zu interpretieren. 
Clark/Kaminski/Rink zeigen allerdings, dass die Dauer der Beschwerdebehandlung nur dann 
einen positiven Effekt auf die Beurteilung der Beschwerdeführer besitzt, wenn gleichzeitig 
auch eine tangible Wiedergutmachung erfolgt (Clark/Kaminski/Rink 1992).  
Bequemlichkeit: Aus Kundensicht ideal ist die Lösung des Problems durch denjenigen Mitar-
beiter, der auch die Beschwerde angenommen hat (Boshoff 1999; Boshoff/Leong 1998). Je 
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häufiger ein Kunde im Rahmen der Beschwerdeführung den Anbieter kontaktieren muss, des-
to geringer ist seine Beschwerdezufriedenheit (Bruhn 1982; Davidow/Leigh 1998; Mef-
fert/Bruhn 1981). Im Einklang hiermit weisen Arbeiten auch einen negativen Zusammenhang 
zwischen der wahrgenommenen Umständlichkeit der Beschwerdeführung und der Beschwer-
dezufriedenheit nach (Hennig-Thurau 1998, 1999; Hoffmann 1991).  
Interaktion: Wie Studien zeigen, besitzt die Kundenorientierung des Interaktionsverhaltens 
von Mitarbeitern bei der Beschwerdebehandlung einen positiven Einfluss auf die wahrge-
nommene Gerechtigkeit der Beschwerdebehandlung (Goodwin/Ross 1989), die Beschwerde-
zufriedenheit (Estelami 2000; Goodwin/Ross 1989; Hansen/Jeschke 2000; McColl-
Kennedy/Daus/Sparks 2003) und die Wiederkaufabsicht (Goodwin/Ross 1989; McColl-
Kennedy/Daus/Sparks 2003). Den Ergebnissen einer Untersuchung von Johnston zufolge 
schätzen Beschwerdeführer an Mitarbeitern insbesondere die folgenden Eigenschaften: Auf-
merksamkeit, Hilfsbereitschaft, Mitgefühl, Fürsorglichkeit, Ansprechbarkeit, Informationsbe-
reitschaft und Flexibilität (Johnston 1995).  
Individualität: Darüber hinaus weisen die Ergebnisse einiger Studien darauf hin, dass Kunden 
zur Beurteilung der Beschwerdebehandlung auch den Grad der Individualität heranziehen. Je 
stärker die persönliche Problemlage des Beschwerdeführers bei der Annahme und Bearbei-
tung von Beschwerden Berücksichtigung findet, desto höher ist die Beschwerdezufriedenheit 
(Hansen/Jeschke 2000; Hennig-Thurau 1998, 1999; Hoffmann 1991). 
Welche der aufgeführten Kriterien besitzen nun aus Kundensicht die höchste Bedeutung und 
welche Anforderungen sind somit aus Unternehmenssicht mit Priorität zu erfüllen? Unsere 
Analyse der Studien, die die Wichtigkeit einiger dieser Kriterien bzw. Anforderungen ver-
gleichen (Boshoff/Leong 1998; Estelami 2000; Goodwin/Ross 1989, 1990, 1992; Han-
sen/Jeschke 2000; Hoffman/Kelley/Rotalsky 1995; Johnston 1995; Morris 1988), kommt zu 
dem Schluss, dass die Wiedergutmachung die größte Relevanz besitzt. Mit abnehmender 
Wichtigkeit folgen Interaktion, Rechtzeitigkeit, Bequemlichkeit, Entschuldigung und Indivi-
dualität. Diese Rangfolge darf allerdings nicht als allgemeingültig angesehen werden. Viel-
mehr hängt sie auch von diversen kontextspezifischen Faktoren (Geschlecht des Beschwerde-
führers, Art des Problems) ab (Gilly/Gelb 1982, McColl-Kennedy/Daus/Sparks 2003). 
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4.2. Bestandsaufnahme der Forschung zur Gestaltung des Beschwerde-
managements 
Leitfrage 8: Welche Erfolgsfaktoren existieren in Bezug auf die Gestaltung der Auf-
gabenbereiche des Beschwerdemanagements? 
Seit Ende der 80er Jahre beschäftigt sich die Forschung zunehmend mit der Gestaltung des 
Managements von Beschwerden. Im Mittelpunkt stehen dabei die Beschwerdestimulierung, 
Beschwerdebehandlung und Beschwerdeanalyse. Zudem diskutieren einige Studien noch un-
terstützende Aufgabenbereiche wie vor allem die Planung und Kontrolle des Beschwerdema-
nagements. Im Folgenden werden die zentralen Erkenntnisse zur optimalen Gestaltung dieser 
Aufgabenbereiche zusammengefasst. 
Beschwerdestimulierung: Eine Vielzahl von Studien betont die Wichtigkeit dieser Aufgabe 
(.B. Günter 2003; Hansen/Jeschke 2000; Ping 1993; Richins 1987; Riemer 1986; 
Spreng/Harrell/Mackoy 1995). Zudem weisen einige Untersuchungen mit Hilfe quantitativer 
Methoden die prinzipielle Vorteilhaftigkeit einer Maximierung der Beschwerderate (d.h. des 
Anteils der unzufriedenen Kunden, die sich beim Anbieter beschweren) nach (Estelami 1999; 
Fornell/Wernerfelt 1987, 1988). Wie bereits dargestellt, wird die Kundenreaktion auf Unzu-
friedenheit unter anderem durch unternehmensbezogene Faktoren (wahrgenommene Aufge-
schlossenheit des Anbieters gegenüber Beschwerden, Kosten einer Beschwerde aus Kunden-
sicht; vgl. Leitfrage 3) beeinflusst. Maßnahmen zur Stimulierung von Beschwerden setzen an 
diesen Faktoren an und versuchen dadurch, aus Anbietersicht unvorteilhafte Reaktionsformen 
unzufriedener Kunden (Abwanderung, negative Mund-zu-Mund-Kommunikation; vgl. Leit-
frage 1) weitestgehend zu vermeiden. Die wenigen Arbeiten, die sich bis dato umfassender 
mit der Gestaltung der Beschwerdestimulierung beschäftigen, diskutieren zwei grundsätzliche 
Stoßrichtungen: die Schaffung von Beschwerdekanälen und die Durchführung externer (d.h. 
kundengerichteter) Kommunikationsmaßnahmen. 
Im Hinblick auf die Schaffung von Beschwerdekanälen weisen Arbeiten auf die Notwendig-
keit einer Vielzahl unterschiedlicher Beschwerdewege (d.h. Kanäle für persönliche, schriftli-
che und telefonische Beschwerden) hin (Günter 2003; Meffert/Bruhn 1981; Morris 1988; 
Stauss/Seidel 2002). Zudem sollten die Kanäle für Kunden leicht zugänglich (Bolfing 1989; 
Halstead/Dröge/Cooper 1993; Hansen/Jeschke 2000; Hennig-Thurau 1998, 1999) sowie ein-
fach (Bolfing 1989; Hoffmann 1991) und kostengünstig (Bruhn 1986; Han-
Homburg/Fürst 
Beschwerdeverhalten und Beschwerdemanagement 
 
33 
sen/Niestrath/Thieme 1983; Homburg/Werner 1998; Richins/Verhage 1985a) nutzbar sein. In 
Zusammenhang mit der Durchführung externer Kommunikationsmaßnahmen zur Beschwer-
destimulierung diskutiert die Forschung sowohl Kommunikationsinhalte als auch Kommuni-
kationsmedien. Als Inhalte der Kommunikation werden vor allem großzügige Garantien 
(Halstead/Dröge/Cooper 1993; Jacoby/Jaccard 1981; Kendall/Russ 1975; Richins 1983a; 
Stauss/Seidel 2002), die Willkommenheit von Beschwerden (Andreasen/Best 1977; Bear-
den/Teel 1980), die zu erwartende Wiedergutmachung (Halstead/Dröge/Cooper 1993; Ri-
chins/Verhage 1985a; Singh 1990b; Tax/Brown 1998) sowie die Existenz und Handhabung 
von Beschwerdekanälen (Hansen/Niestrath/Thieme 1983; Richins/Verhage 1985a; 
Stauss/Seidel 2002; Stephens/Gwinner 1998) angeführt. Das Spektrum an Kommunikations-
medien reicht von Schildern am „Point of Sale“ über Zeitungs-/Zeitschriftenanzeigen bis hin 
zu Kundenzeitschriften, Werbebriefen, Katalogen/Broschüren/Prospekten/Handzetteln, Pro-
duktverpackungen, Gebrauchsanleitungen/Packungsbeilagen, Rechnungen, Visitenkarten und 
dem persönlichen oder telefonischen Gespräch mit Kunden (Bruhn 1986; Han-
sen/Niestrath/Thieme 1983; Homburg/Werner 1998; Richins/Verhage 1985a).  
Bezüglich der Erfolgsauswirkungen von Maßnahmen zur Beschwerdestimulierung existieren 
bislang wenig empirische Erkenntnisse. Blum/Stewart/Wheatley berichten von einer Zunahme 
der Anzahl der Beschwerden bei der Hälfte der befragten Unternehmen nach Schaffung eines 
Beschwerdekanals (Blum/Stewart/Wheatley 1974). Owens/Hausknecht zeigen, dass die Ver-
einfachung der Beschwerdeführung zu einer starken Erhöhung des Beschwerderate führt (O-
wens/Hausknecht 1999). Goodman schätzt, dass sich durch Einrichtung einer kostenlosen Te-
lefon-Hotline die Anzahl der Beschwerden in etwa verdoppeln lässt (Goodman 1999). Im 
Einklang hiermit registrieren Powers/Bendall-Lyon eine Steigerung der Anzahl der Be-
schwerden um mehr als das Doppelte, nachdem in der von ihnen betrachteten Organisation 
Maßnahmen zur Beschwerdestimulierung eingeführt wurden (Powers/Bendall-Lyon 2002). 
Fürst berichtet von einem positiven Einfluss der Qualität der Gestaltung der Beschwerdeka-
näle bzw. der Qualität der externen Kommunikationsmaßnahmen auf die Beschwerderate 
(Fürst 2005).  
Beschwerdebehandlung: Arbeiten zur Gestaltung des Beschwerdemanagements widmen sich 
dieser Aufgabe bislang mit Abstand am intensivsten. Ziel ist es hierbei, durch Erfüllung der 
Anforderungen von Beschwerdeführern (vgl. Leitfrage 7) eine hohe wahrgenommene Gerech-
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tigkeit der Beschwerdebehandlung bzw. eine hohe Beschwerdezufriedenheit zu erreichen und 
damit für eine Wiederherstellung der Kundenzufriedenheit und Kundenbindung sowie eine 
positive Mund-zu-Mund-Kommunikation zu sorgen (vgl. Leitfrage 4). Hierzu empfehlen ver-
schiedene Studien die Formulierung und schriftliche Dokumentation klarer, einfacher und 
kundenorientierter Richtlinien für die Behandlung von Beschwerden. Die diskutierten Richt-
linien beziehen sich auf den Soll-Ablauf des Beschwerdebehandlungs-Prozesses (Verfahrens-
richtlinien) (Ang/Buttle 2006; Bailey 1994; Berry/Parasuraman 1991; Schöber 1997; 
Stauss/Seidel 2002), das Mitarbeiterverhalten gegenüber Beschwerdeführern (Verhaltens-
richtlinien) (Homburg/Werner 1998; Stauss/Seidel 2002; Tax/Brown 1998) bzw. die Maß-
nahmen zur Wiedergutmachung des Problems (Ergebnisrichtlinien) (Ber-
ry/Zeithaml/Parasuraman 1990; TARP 1986; Tax/Brown 1998).  
Die hohe Relevanz adäquater Verfahrensrichtlinien unterstreicht Johnston, indem er einen 
positiven Einfluss der Qualität des Beschwerdebehandlungs-Prozesses auf die Kundenzufrie-
denheit nachweist (Johnston 2001). Mehrere Studien empfehlen, Mitarbeitern mit direktem 
Kundenkontakt die Befugnis zu erteilen, Beschwerden eigenständig anzunehmen und zu be-
arbeiten (Boshoff 1999; Hansen/Jeschke 2000; Hart/Heskett/Sasser 1990; Pal-
mer/Beggs/Keown-McMullan 2000). Einige Arbeiten plädieren für eine Orientierung des Be-
arbeitungsprozesses an den Merkmalen des Beschwerdeführers und des Beschwerdegrundes: 
Während bei wichtigen Kunden bzw. in seltenen oder komplexen Beschwerdefällen eine in-
dividuelle Beschwerdebearbeitung erfolgen sollte, ist ansonsten ein hoher Standardisierungs-
grad anzustreben (Homburg/Werner 1998; Riemer 1986; Schöber 1997; Stauss/Seidel 2002). 
Zur Frage, ob jede Beschwerde vor der Bearbeitung auf ihre Berechtigung überprüft werden 
sollte, finden sich in der Literatur widersprüchliche Aussagen. Während Richins eine generel-
le Prüfung aller Beschwerden befürwortet, vertreten Fornell/Wernerfelt und 
Chu/Gerstner/Hess eine gegenteilige Meinung (Richins 1983a; Fornell/Wernerfelt 1987; 
Chu/Gerstner/Hess 1998). Um eine schnelle Beschwerdebearbeitung sicherzustellen, wird ei-
ne Festlegung von Zeitstandards gefordert, die die normale bzw. maximale Dauer eines Bear-
beitungsprozesses definieren (Homburg/Werner 1998; Stauss/Seidel 2002; TARP 1986). Ein 
Konzept, das auf solchen Zeitstandards basiert, ist das sogenannte Mahn- und Eskalationssys-
tem (Homburg/Werner 1998; Stauss/Seidel 2002). Zudem wird ein Feedback an die Kunden 
über den Stand bzw. das Ergebnis der Beschwerdebearbeitung empfohlen (Andreassen 2000; 
Berry 1995; Boshoff 1999; Gilly 1987; Stauss/Seidel 2002) sowie zu einer Regelung der Er-
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fassung und Weiterleitung von Beschwerdeinformationen (Merkmale des Beschwerdeführers 
oder Kundenproblems) geraten (Homburg/Werner 1998; Riemer 1986; Schöber 1997; 
Stauss/Seidel 2002).  
In der Literatur werden zudem Verhaltensrichtlinien thematisiert, die Mitarbeitern für die Be-
schwerdebehandlung an die Hand gegeben werden (Homburg/Werner 1998; Stauss/Seidel 
2002). Diese dienen dazu, die Interaktion mit unzufriedenen Kunden bei der sich durch ein 
hohes Konfliktpotenzial auszeichnenden Annahme und Bearbeitung von Beschwerden zu 
steuern und damit die Eskalation von Gesprächen zu vermeiden. Beispiele für solche Verhal-
tensrichtlinien finden sich z.B. bei Bailey (1994, S. 27f.), Homburg/Werner (1998, S. 115) 
und Stauss/Seidel (2002, S. 207). So sollten Mitarbeiter gegenüber Beschwerdeführern stets 
freundlich und hilfsbereit sein, Interesse und Verständnis für das Problem zeigen sowie die 
Verantwortung für die Problemlösung übernehmen. 
Schließlich raten einige Arbeiten, über Ergebnisrichtlinien die zuständigen Mitarbeiter mit 
Entscheidungs- und Weisungskompetenzen in dem Maße auszustatten, wie es für eine zufrie-
denstellende Beschwerdelösung notwendig ist (Berry/Zeithaml/Parasuraman 1990; Han-
sen/Jeschke/Schöber 1995; Schöber 1997; Stauss/Seidel 2002). Hart/Heskett/Sasser empfeh-
len beispielsweise, Kundenkontaktmitarbeiter zu ermächtigen, Entschädigungen bis zu einem 
bestimmten Grad ohne Rückfragen zu gewähren (Hart/Heskett/Sasser 1990). Einige Forscher 
raten auch, Kunden nach der gewünschten Beschwerdelösung zu fragen bzw. zwischen ver-
schiedenen Alternativen wählen zu lassen (Blodgett/Hill/Tax 1997; Johnston 1995; Mattila 
2001b). Außerdem wird eine generell kulante Regelung der Wiedergutmachung empfohlen 
(Fornell/Wernerfelt 1987; Stauss/Seidel 2002), deren Höhe nach der Wichtigkeit des Kunden, 
dem Grad der Unzufriedenheit und der Ernsthaftigkeit des Problems differenziert ist (Johns-
ton/Fern 1999; Mattila 2001b; Stauss/Seidel 2002).  
Eine integrative Betrachtung der Gestaltung und Erfolgsauswirkungen von Verfahrensrichtli-
nien, Verhaltensrichtlinien und Ergebnisrichtlinien findet sich bei Homburg/Fürst. Die Studie 
zeigt, dass die Qualität dieser drei Arten von Richtlinien einen positiven Einfluss auf die 
wahrgenommene Gerechtigkeit der Beschwerdebehandlung besitzt (Homburg/Fürst 2005).  
Beschwerdeanalyse: Die Auswertung und Interpretation von Beschwerden auf aggregierter 
Ebene bezweckt, betriebliche Schwächen (Mängel bei Produkten und Prozessen) und Markt-
chancen (zusätzliche Leistungsangebote) zu identifizieren und damit zukünftige Kundenun-
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zufriedenheit zu vermeiden (Günter 2003; Lapidus/Schibrowsky 1994; Meffert/Bruhn 1981; 
Schibrowsky/Lapidus 1994; Stauss 2005). Die Bedeutung dieser Aufgabe wird von mehreren 
Arbeiten unterstrichen (Adamson 1993; Fürst 2005; Johnston 2001; TARP 1986). Beispiels-
weise ermittelt Fürst einen positiven Einfluss der Qualität der Beschwerdeanalyse auf das 
Ausmaß beschwerdebasierender Verbesserungen (Fürst 2005). Darüber hinaus berichten em-
pirische Studien von einer positiven Wirkung des Ausmaßes beschwerdebasierender Verbes-
serungen auf nachgelagerte Erfolgsgrößen wie Kundenzufriedenheit (Fürst 2005) und Unter-
nehmenserfolg (Johnston 2001). Dennoch gibt es bisher nur wenige detaillierte Studien zu 
dieser Thematik. Die diskutierten Analysemethoden sind quantitativer oder qualitativer Natur: 
(Für eine Übersicht vgl. Stauss/Seidel 2002). Die quantitativen Methoden (Häufigkeitsvertei-
lungen, Kreuztabellen) werden meist im Kontext der Analyse von Beschwerdegründen er-
wähnt (Riemer 1986; Rust/Zahorik/Keiningham 1996; Stauss/Seidel 2002; TARP 1985), die 
qualitativen Methoden (Gruppendiskussionen, Ursache-Wirkungs-Diagramme) in Zusam-
menhang mit der Identifikation der tieferliegenden Ursachen für Kundenprobleme (Berry 
1995; Stauss/Seidel 2002). Viele Arbeiten weisen auf die Notwendigkeit hin, die Analyseer-
gebnisse regelmäßig in Form von Berichten an relevante Entscheidungsträger bzw. Bereiche 
im Unternehmen (v.a. Marketing, Vertrieb, Kundendienst, Qualitätsmanagement, Forschung 
& Entwicklung, Einkauf, Produktion und Verwaltung) weiterzuleiten (Bruhn 1986; Günter 
2003; Hansen/Jeschke 2000; TARP 1985).  
Beschwerdemanagement-Planung: Im Mittelpunkt dieser Aufgabe stehen beschwerdemana-
gement-bezogene Ziele und Budgets (de Ruyter/Brack 1993; TARP 1986). Die Ziele können 
allgemeinerer Natur (Steigerung der Beschwerdezufriedenheit auf 70%) oder auch spezifi-
scherer Natur (Senkung der Dauer der Beschwerdebearbeitung auf 7 Tage) sein. Zur Errei-
chung der gesetzten Ziele raten Arbeiten, dem Beschwerdemanagement ein eigenes, relativ 
umfangreiches Budget zur Verfügung zu stellen (Gardiner Jones 1978; 
Spreng/Harrell/Mackoy 1995).  
Beschwerdemanagement-Kontrolle: Zur Gewährleistung eines effektiven und effizienten Be-
schwerdemanagements wird in der Literatur eine regelmäßige Kontrolle der aufgestellten Zie-
le und Budgets bzw. der angefallenen Kosten des Beschwerdemanagements gefordert (de 
Ruyter/Brack 1993; Günter 2003; Hoffmann 1991; Meffert/Bruhn 1981; Riemer 1986; TARP 
1986). Einige Arbeiten raten auch zur Überwachung der Einhaltung der Verfahrens-, Verhal-
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tens- und Ergebnisrichtlinien für die Beschwerdebehandlung (Günter 2003; TARP 1986). 
Estelami und Singh weisen außerdem auf die Möglichkeit der regelmäßigen Durchführung 
von Benchmarking-Studien hin (Estelami 2000; Singh 1990b).  
Mehrere Autoren betonen die Notwendigkeit, die dargestellten Aufgabenbereiche des Be-
schwerdemanagements auf einzelne Teilaufgaben herunterzubrechen und klare Verantwort-
lichkeiten für deren Durchführung zu definieren (Fornell/Wernerfelt 1988; Günter 2003; Han-
sen/Jeschke 2000; Schöber 1997; Stauss/Seidel 2002; TARP 1986). Gegenstand der Diskussi-
on ist auch der optimale Zentralisierungsgrad der Verantwortlichkeiten. Dieser hängt von di-
versen situativen Rahmenbedingungen ab (Art des Produkts, Kundenanzahl, Art des Ver-
triebs, Zentralität des Kundenkontakts) (Hansen/Jeschke/Schöber 1995; Homburg/Werner 
1998; Stauss/Seidel 2002; Wimmer/Roleff 2001).  
 
Leitfrage 9: Welche sonstigen unternehmensinternen Faktoren beeinflussen den Erfolg 
des Beschwerdemanagements? 
Zusätzlich zur Gestaltung der Beschwerdemanagement-Aufgaben (vgl. Leitfrage 8) wird in 
der Literatur auch die Erfolgswirksamkeit interner Rahmenbedingungen diskutiert. Hierzu 
zählen das Beschwerdemanagement-Informationssystem, die Unternehmenskultur und das 
Personalmanagement.  
Beschwerdemanagement-Informationssystem: Einige Arbeiten weisen auf die unterstützende 
Funktion einer adäquaten Hardware und Software bei der Durchführung von Beschwerdema-
nagement-Aufgaben hin (Berry/Parasuraman 1991; de Ruyter/Brack 1993; Mitchell 1993; 
Stauss/Seidel 1996, 2002). Die zentralen Anforderungen an die Leistungsfähigkeit des Infor-
mationssystems umfassen die Unterstützung bei der Annahme, Bearbeitung und Analyse von 
Beschwerden sowie die Kompatibilität mit anderen Systemen (Kundendatenbanken, Buchhal-
tungssysteme). Für eine umfassendere Übersicht zum Leistungsspektrum eines Beschwerde-
management-Informationssystems vgl. z.B. Mitchell 1993; Stauss/Seidel 1996, 2002; 
Wirtz/Tomlin 2000. Zudem wird gefordert, dass alle Mitarbeiter mit Beschwerdemanage-
ment-Aufgaben über einen schnellen und unkomplizierten Systemzugriff sowie notwendige 
Schreib- und Leserechte verfügen (Berry/Zeithaml/Parasuraman 1990).  
Unternehmenskultur: Viele Autoren betonen zudem die Bedeutung einer kundenorientierten 
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Unternehmenskultur für ein funktionierendes Beschwerdemanagement (Cook/Macaulay 
1997; Jeschke/Schulze 1999; Stauss/Seidel 2002). Gefordert werden vor allem eine positive 
Einstellung gegenüber Beschwerden (Andreassen 2000; Johnston 2001; Plymire 1991), Of-
fenheit gegenüber Fehlern und betrieblichen Schwächen sowie die Absicht, Probleme zu lö-
sen und Fehler zukünftig zu vermeiden (Bailey 1994; Stauss/Seidel 2002; Tax/Brown 1998).  
Personalmanagement: Oftmals unterstreichen Arbeiten auch die hohe Relevanz des Perso-
nalmanagements für einen richtigen Umgang mit Beschwerden (Maxham/Netemeyer 2003; 
Stauss/Seidel 2002). Speziell der Personalauswahl (de Ruyter/Brack 1993; Jeschke/Schulze 
1999; TARP 1986), der Personalweiterbildung (Berry/Parasuraman 1991; Bolfing 1989; 
Jeschke/Schulze 1999; TARP 1986), der Personalführung (Bruhn 1986; Jeschke/Schulze 
1999) und den Anreizsystemen (Berry 1995; Bolfing 1989; TARP 1986) werden ein Einfluss 
auf die Einstellung und das Verhalten der verantwortlichen Mitarbeiter zugesprochen. 
Einen empirischen Nachweis für die Erfolgswirksamkeit der Unternehmenskultur und des 
Personalmanagements liefert die Studie von Homburg/Fürst. Je stärker diese beiden Facetten 
des internen Umfelds eine kundenorientierte Annahme und Bearbeitung von Beschwerden 
fördern, desto höher ist die von Kunden wahrgenommene Gerechtigkeit der Beschwerdebe-
handlung (Homburg/Fürst 2005).  
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5. Zentrale Forschungslücken und Agenda für zukünftige Be-
schwerdeforschung  
5.1. Forschungslücken und zukünftige Forschungsrichtungen in inhaltlicher 
Hinsicht 
Ein Vergleich der Forschungsfelder Beschwerdeverhalten und Beschwerdemanagement hin-
sichtlich der Anzahl publizierter Arbeiten zeigt ein deutliches Übergewicht zugunsten des 
erstgenannten Forschungsfelds. Dies ist teilweise auf den Ursprung der Beschwerdeforschung 
in der Konsumerismusbewegung zurückzuführen. Zudem lassen sich zum Verhalten von Kun-
den wesentlich einfacher großzahlige empirische Untersuchungen durchführen als zum Ver-
halten von Unternehmen. Ungeachtet dessen sollte sich die Beschwerdeforschung zukünftig 
stärker im Forschungsfeld Beschwerdemanagement engagieren. Speziell bezüglich der kon-
kreten Gestaltung des Beschwerdemanagements besteht noch erheblicher Forschungsbedarf 
(Somit hat die folgende Feststellung von Singh/Widing (1991, S. 30) auch nach über einem 
Jahrzehnt noch ihre Gültigkeit: „Despite its importance, research questions such as ‘What 
complaint resolution mechanisms are successful?’, ‘Under which conditions are they success-
ful?’ and ‘Why are they successful?’ have remained largely unexplored”). Zukünftige Studien 
sollten dabei nicht nur eingehender untersuchen, wie Unternehmen eine zufriedenstellende 
Beschwerdebehandlung sicherstellen können, sondern beispielsweise auch, wie durch Maß-
nahmen der Beschwerdestimulierung eine hohe Beschwerderate und durch die Analyse von 
Beschwerden eine Vielzahl beschwerdeinduzierter Verbesserungen realisiert werden können.  
Obgleich in einem geringeren Maße, so bestehen auch im Hinblick auf das Beschwerdever-
halten von Kunden noch Forschungslücken. Dies gilt vor allem für die Einflussfaktoren der 
Kundenreaktion auf die Beschwerdebehandlung. So wäre es beispielsweise interessant, den 
durchschnittlichen Varianzerklärungsanteil der Qualität der Beschwerdebehandlung im Ver-
gleich zu anderen Einflussfaktoren der wahrgenommenen Gerechtigkeit und Beschwerdezu-
friedenheit herauszufinden.  
Zur Beantwortung dieser und anderer Fragestellungen bietet sich ein integrativer Forschungs-
ansatz an, der gleichzeitig sowohl unternehmerische Aktivitäten in Zusammenhang mit Be-
schwerden als auch entsprechende Kundenreaktionen empirisch untersucht. Auf die Notwen-
digkeit eines solchen Forschungsansatzes hat Bryant (1988, S. 725) bereits Ende der 80er Jah-
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re hingewiesen: „[Complaint] research [...] must model and investigate empirically firm as 
well as consumer behavior” Bis dato mangelt es allerdings in der Literatur noch an Studien 
dieser Art (Für Ausnahmen vgl. Fürst 2005; Homburg/Fürst 2005, 2006).  
Zudem beschäftigt sich die Beschwerdeforschung bisher fast ausschließlich mit B2C-
Geschäftsbeziehungen (Für Studien mit Fokus auf B2B-Geschäftsbeziehungen vgl. z.B. Han-
sen/Powers/Swan 1997; Hansen/Swan/Powers 1997; Ping 1993, 1997). Als Begründung las-
sen sich auch hierfür der Ursprung in der Konsumerismusbewegung und Durchführbarkeits-
überlegungen anführen. Aufgrund der inhärenten Unterschiede zwischen B2C- und B2B-
Geschäftsbeziehungen (Coviello/Brodie 2001; Lilien 1987) muss somit die Verallgemeiner-
barkeit vieler Erkenntnisse in Frage gestellt werden. Zukünftig sollte die Beschwerdefor-
schung daher verstärkt B2B-Geschäftsbeziehungen in die Betrachtung einbeziehen und dabei 
Unterschiede und Gemeinsamkeiten verschiedener Arten von Geschäftsbeziehungen heraus-
arbeiten. 
Ein beträchtlicher Anteil der Ergebnisse der Beschwerdeforschung ist dem Forschungszweig 
„Service Recovery“ zuzurechnen (Smith/Bolton/Wagner 1999; Tax/Brown/Chandrashekaran 
1998). Angesichts der konstitutiven Merkmale, die Dienstleistungen im Vergleich zu Sachgü-
tern aufweisen (Stauss 1992; Zeithaml/Parasuraman/Berry 1985), wären deshalb Forschungs-
ansätze wünschenswert, die beide Produktarten umfassen und diese Ergebnisse hinsichtlich 
ihrer Generalisierbarkeit testen.  
 
5.2. Forschungslücken und zukünftige Forschungsrichtungen in methodi-
scher Hinsicht 
Verglichen mit Studien zum Beschwerdeverhalten, stützen sich Arbeiten zum Beschwerde-
management bisher bedeutend seltener auf eine empirische Basis. Vor allem Untersuchungen 
zur Gestaltung des Beschwerdenmanagements sollten daher zukünftig häufiger einen empiri-
schen Teil umfassen.  
Beschwerdeforscher stützen sich bislang häufig auf Stichproben, die nicht repräsentativ für 
größere Teile der Bevölkerung bzw. Wirtschaft sind. So greift man der Einfachheit halber 
gerne auf Studenten zurück oder beschränkt sich auf bestimmte Produkte oder Branchen. Zu-
dem besteht ein starkes Übergewicht an Studien mit einer rein US-amerikanischen Stichpro-
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be. Erstrebenswert ist es daher, gewonnene Erkenntnisse in einem breiteren Kontext zu über-
prüfen bzw. neuartige Fragestellungen auf Basis repräsentativer Stichproben produkt-, bran-
chen- und länderübergreifend zu analysieren.  
Im Gegensatz zu empirischen Studien zum Beschwerdeverhalten, zeichnen sich empirische 
Arbeiten zum Management von Beschwerden meist durch recht kleine Stichproben aus. 
Wenngleich dies eine detaillierte Analyse einzelner Unternehmen und die Gewinnung wert-
voller Einblicke ermöglicht, erschwert es gleichzeitig die Ableitung allgemeingültiger Aussa-
gen. Um Letzteres zu erreichen, sollten empirische Arbeiten zum Beschwerdemanagement 
verstärkt mit größeren Stichproben arbeiten.  
In der Vergangenheit beschränkten sich viele Beschwerdeforscher auf die Anwendung wenig 
leistungsstarker Verfahren der Datenanalyse (rein deskriptive Auswertungen, Mittelwert-
Vergleiche). Zukünftig sollte vermehrt auf für die jeweilige Fragestellung geeignet erschei-
nende fortgeschrittene Analyseverfahren zurückgegriffen werden.  
Abbildung 4 fasst abschließend die Agenda für die zukünftige Beschwerdeforschung zusam-
men. 






• Stärkere Beschäftigung mit dem Forschungsfeld 
Beschwerdemanagement, insbesondere mit der 
Gestaltung des Beschwerdemanagements 
• Integrative Betrachtung von unternehmerischer 
Gestaltung des Beschwerdemanagements und 
Verhalten von Kunden
• Stärkere Berücksichtigung von B2B-Geschäfts-
beziehungen
• Test der Übertragbarkeit der Erkenntnisse der 
„Service Recovery“-Forschung auf den 
produzierenden Sektor
• Verstärkte Konzeption von Forschungsansätzen, 
die sich sowohl auf Dienstleistungen als auch auf 
Sachgüter beziehen
• Verstärkte empirische Überprüfung theoretisch-
konzeptioneller Überlegungen zur Gestaltung 
des Beschwerdemanagements 
• Häufigere Verwendung repräsentativer Stich-
proben zur produkt-, branchen- und länder-
übergreifenden Untersuchung von Frage-
stellungen
• Verwendung größerer Stichprobenumfänge bei 
Studien zum Beschwerdemanagement
• Stärkere Anwendung fortgeschrittener Methoden 
zur Datenanalyse
 
Abb. 4: Überblick über die Agenda für die zukünftige Beschwerdeforschung 
Homburg/Fürst 




Der vorliegende Beitrag hat eine Systematisierung der Beschwerdeforschung vorgenommen 
und die Erkenntnisse der Beschwerdeforschung zusammengefasst. Darauf aufbauend wurden 
zentrale Forschungslücken identifiziert und eine Agenda für die zukünftige Forschung aufge-
stellt. Wie deutlich wurde, beschäftigt sich der Großteil der existierenden Studien mit dem 
Beschwerdeverhalten von Kunden. Obwohl auch in diesem Bereich noch vereinzelter For-
schungsbedarf besteht, existieren vor allem noch zu wenige Studien, die sich auf einer breiten 
empirischen Basis mit der optimalen Gestaltung des Beschwerdemanagements auseinander-
setzen. Angesichts der hohen praktischen Relevanz dieser Thematik sollte es daher das primä-
re Ziel der Beschwerdeforschung sein, auf mittlere Sicht diese Forschungslücke weitgehend 
zu schließen.  
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